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RESUMEN

El estudio parte de los avances tecnoldgicos y su impacto en las industrias,
influyendo en el desenvolvimiento de las empresas pero centrandose el autor en los
seguros. El desarrollo del internet, la forma como las personas se comunican y la
aparicion de las redes sociales han obligado a las empresas a mejorar sus procesos,
pudiendo aprovechar estos avances tecnoldgicos para la fidelizacion de clientes y
el servicio post venta; surgiendo la necesidad de identificar como las estan
aprovechando para el logro de sus metas organizacionales. En base a lo descrito, el
objetivo de la investigacion comprende el evaluar la incidencia de las redes sociales
en el proceso post venta de las agencias asesoras de seguros, delimitandolo a la
region Costa, recurriendo a una metodologia fundamentada en la investigacion
descriptiva y explicativa con enfoque mixto, mediante encuestas a usuarios de
seguros y entrevistas a individuos clave. Como resultado se conoci6 que el seguro
mas contratado corresponde al de salud y vida, valorando aspectos como la
eficiencia y rapidez en el servicio, cumplidos medianamente por sus proveedores y
ocasionando niveles medios de satisfaccion. Otra limitante es el bajo
aprovechamiento de medios digitales, especialmente las redes sociales para difundir
la oferta a pesar de su importancia para generar valor agregado segun las entrevistas
realizadas. En base a estas debilidades se propone la adopcion de un Customer
Relationship Management CRM o modelo de gestion de la relacion con los clientes
para mejorar el servicio percibido, fortaleciendo la comunicacion interactiva y

fidelizacion de los clientes.

Palabras claves: Satisfaccion, tecnologia, servicio, redes sociales, seguros.
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ABSTRACT

The study is based on technological advances and their impact on industries,
influencing the development of companies but focusing the author on insurance.
The development of the internet, the way people communicate and the emergence
of social networks have forced companies to improve their processes, being able to
take advantage of these technological advances for customer loyalty and after sales
service; emerging the need to identify how they are taking advantage of them to
achieve their organizational goals. Based on what has been described, the objective
of the research includes evaluating the incidence of social networks in the after-
sales process of insurance advisory agencies, delimiting it to the Costa region, using
a methodology based on descriptive and explanatory research with mixed approach,
through insurance user surveys and interviews with key individuals. As a result, it
was known that the most contracted insurance corresponds to health and life
insurance, valuing aspects such as efficiency and speed in service, met fairly by its
suppliers and causing average levels of satisfaction. Another limitation is the low
use of digital media, especially social networks to disseminate the offer despite its
importance to generate added value according to the interviews conducted. Based
on these weaknesses, the adoption of a Customer Relationship Management CRM
or customer relationship management model is proposed to improve the perceived

service, strengthening interactive communication and customer loyalty.

Keywords: Satisfaction, technology, service, social networks, insurance.



Introduccion

Diversos avances tecnoldgicos han tenido efectos en todos los tipos de
industrias, dichos efectos pueden variar de acuerdo al sector y al contexto en el que
se desenvuelve una empresa. En particular, la presente investigacion se centra en
las compafiias de la industria aseguradora, las cuales también reciben los efectos
diseminados por los adelantos tecnoldgicos. Sin embargo, el presente estudio se
centra especificamente en aquellos avances que tienen un impacto sobre el proceso
post ventas de estas agencias.

Las redes sociales y cualquier otra forma de comunicacion digital, es el principal
medio por el cual la tecnologia ha modificado la capacidad de venta de las
empresas. De tal forma, se ha detectado la necesidad de determinar las debilidades
y fortalezas que deben conocer los directivos y el personal de ventas de las agencias
asesoras de seguros en la region costa del pais, ante la incidencia de la tecnologia
como las redes sociales en el proceso post venta.

A pesar de que este medio de informacion y comunicacion luce como una forma
facil de aplicar y obtener beneficios rentables, la revisién de literatura ayuda a
comprender que su uso requiere de un analisis previo pues los resultados pueden
ser distintos entre empresas de diferentes sectores. De hecho, la naturaleza
disruptiva de esta tecnologia requiere de estrategias particulares para cada
compafiia, de acuerdo a sus productos; ademas, de que su adaptacion puede darse a
diferentes ritmos. En primer punto se necesita conocer cOmo estos avances
impactan sobre el desempefio de un sector productivo y en un contexto en
particular.

En consecuencia, el objetivo central de la investigacion es evaluar la incidencia

de la tecnologia en comunicacién e informacion TICs en el proceso post venta de



las agencias asesoras de seguros para la region costa. Al considerar este tema de
investigacion se notd que existe una amplia gama de literatura y teoria que sustenta
el planteamiento descrito. EI campo de innovacion y tecnologia es uno de los mas
dindmicos, y por ende uno de los que continuamente esta actualizando sus aportes
y hallazgos provenientes de diversos autores alrededor del mundo.

De tal forma, el estudio se estructura como lo sugiere el método de investigacion,
desde la teoria hasta las herramientas de analisis y la obtencion de resultados, los
cuales a su vez daran origen a una propuesta fundamentada. Dichos pasos se
estructuran en capitulos, los cuales quedaran conformados segln se explica a
continuacion:

Capitulo 1, se presenta la primera fase de investigacion, la busqueda de teoria la
cual permite fundamentar los objetivos e hipétesis planteada. Este acapite, parte de
forma general, describiendo teorias claves que muestran el vinculo entre tecnologia
y empresa. Posteriormente, se focaliza un poco mas y se presenta en especifico los
efectos de la tecnologia en el sector de las agencias aseguradoras.

Capitulo 11, se revisa los ultimos aportes realizados en el campo de la
investigacion. Ademas, se describe como las empresas han ido adaptando la
tecnologia de comunicacién en el contexto del pais.

Capitulo 111, permite establecer el método mas pertinente a aplicar basado en la
revision de literatura realizada. Aqui, se identifican las herramientas, tipos de datos,
participantes del estudio y técnicas a aplicar para el alcance de los objetivos y
comprobacion de la hipotesis planteada. Ademas, se presentan los resultados
obtenidos a través de dichas herramientas y métodos, los cuales serviran para la

identificacion de estrategias e ideas que seran propuestas en el capitulo siguiente.



Capitulo 1V, desarrolla la propuesta la cual va enfocada a dar pautas para que las
empresas agencias aseguradoras apliquen de forma dptima las tecnologias de
comunicacion y mejoren su rendimiento a nivel de ventas.

Problema de investigacion

Las estrategias de negociacion son claves para el desempefio y éxito de la
empresa, estas son vistas como la accion que realiza el ser humano para ofertar sus
bienes o servicios con el afan de satisfacer al cliente y obtener un beneficio
econdémico. Es oportuno indicar que las estrategias de negociacion también van
experimentando cambios o mejoras con el pasar del tiempo. Estas estrategias de
ventas, en cualquiera que sea la faceta de la negociacion tales como pre venta, venta
realizada o post venta, son altamente susceptibles a los avances tecnoldgicos y son
dindmicas que evolucionan de la mano con el desarrollo tecnologico.

Al mencionar desarrollo tecnol6gico se encuentra un abanico de temas a tratar
tanto a nivel de equipos, de software o de ambos. Sin embargo, los avances
tecnoldgicos en las TIC’s, tiene uno de los papeles mas relevantes, pues hoy en dia
las redes sociales dan origen a terminologias como social media, marketing o
mercadeo digital, entre otras, las cuales han probado ser herramientas eficaces para
la mejora del desempefio en ventas de empresas de diversos sectores. De hecho,
Rosario (2015) sefiala que el social media, visto como el uso de redes sociales de
las empresas como medio de comunicacion, “inicid con un uso minoritario hace
algo mas de cinco afios, convirtiéndose en una herramienta de uso masivo en casi
todas las franjas de edad” (p. 51).

En Ecuador, la llegada del desarrollo tecnoldgico ha ocasionado que las
empresas también busquen estar permanentemente en la vanguardia innovando la

manera de comercializar y de llegar al cliente ya sea para captarlos o trabajando en



su fidelizacion. En consecuencia, los colaboradores que trabaja como fuerza de
ventas en una asesora de seguros, se apoyan en las bondades que brindan los
avances de la nueva era tecnoldgica haciendo uso de celulares inteligentes,
dispositivos electronicos y de las redes sociales con mayor popularidad.

Por ejemplo, las empresas asesoras de seguros que han incursionado en el mundo
digital como area de trabajo han creado espacios virtuales, paginas web con la
finalidad de estar en linea con sus clientes, y ofertan sus productos, promociones o
servicios. Ademas, dichas herramientas permiten monitorear las necesidades de sus
clientes y la conformidad con el servicio recibido.

El servicio post-venta complementa la negociacién, recopilando informacion de
utilidad para los directivos de la empresa; por ejemplo, informacion acerca del nivel
de satisfaccion del cliente. Estas y otras ventajas, hacen que la presencia en redes
sociales devuelva una necesidad para las empresas, pues les brinda al mismo tiempo
visibilidad y vinculacion con el pablico. Por ende, la presencia en este medio, como
lo sefiala Garcia (2019) debe “realizarse de un modo activo, es decir, en la
actualidad existe una serie extensa de redes sociales y una de las opciones seguidas
por muchas empresas y asociaciones es la de estar presente en la totalidad de las
mismas” (p. 40).

Por otro lado, es necesario indicar que parte de la literatura menciona diversos
obstaculos para obtener el mayor beneficio de todas las ventajas mencionadas
respecto al uso de las TIC"s en las empresas. Esto revela que, aun cuando el abanico
de redes sociales es amplio y las agencias asesoras de seguros desean captar la
mayor cantidad de clientes o seguidores, es recomendable que los directivos de la

misma, analicen el nivel de responsabilidad y el trabajo que se requiere al ofertar



sus productos en la web. Cada red social necesita dinamismo en la exposicion de
los bienes o servicios al vender, ademas de la oportuna atencién con el cliente.

En primer lugar, el uso del tiempo en estos medios de comunicacion es un factor
a analizar, por ende es necesario que el empresario seleccione de forma optima las
redes en las que se requiere estar presente y transmitir la imagen adecuada de la
empresa. Si estos dos factores no funcionan, los resultados supondran un
desperdicio de tiempo y otros recursos, y no se obtendra la posicion de la marca o
nombre de la empresa que se desea. Para ello debe identificar qué redes sociales
existen, como utilizarlas y no manejar varias de ellas sin un objetivo o estrategia
clara, ademas de cuales son las adecuadas para su negocio.

En el pais, a través de los datos brindados por el Instituto Nacional de Estadistica
y Censos INEC (2016) se estima que alrededor del 58.5% de las empresas
nacionales utilizan redes sociales. Sin embargo, no brinda una vista completa de
como las utilizan y si realmente aportan de manera significativa al desempefio
organizacional. Ademas, como la literatura lo sugiere, dichos efectos positivos
sobre el desempefio empresarial pueden diferir entre industrias.

Algunos autores, sugieren que el potencial de la tecnologia digital para la
innovacion en la industria de seguros es considerable pues supone la
implementacién de nuevas formas de marketing en linea y actividades de ventas, la
generacion de nuevos modelos de negocios y procesos de creacion de valor, y la
transformacion general de las compafiias de seguros en organizaciones mas agiles
(Eling & Lehmann, 2018).

Dada esta variedad, las compafiias de seguros pueden elegir diferentes
estrategias para acercarse a la tecnologia digital. En este documento, la

investigacion se dirige a la pregunta de qué estrategias son las adecuadas y tienen



mas probabilidades de conducir al éxito, pues si los medios digitales no son usados
de manera eficaz no daran los beneficios esperados en las ventas y ademas
significarian una pérdida de tiempo y en otros casos, recursos para las agencias.
Formulacién de problema

¢Cual es la incidencia de las tecnologias de informacion y comunicacién en el
proceso post venta de las agencias asesoras de seguros en la region costa del pais?
Justificacion

La investigacion tiene diferentes puntos de relevancia. En primer lugar, supone
un aporte académico al emplear definiciones de diferentes autores que han
publicado estudios relacionados con el tema de investigacion propuesto. La
innovacion y tecnologia son uno de los topicos mas tratados por variedad de autores
alrededor del mundo, esto debido a los avances en la digitalizacion y que va mas
alla de solo transferir informacion.

Su naturaleza disruptiva conduce y requiere estrategias, procesos, estructuras
organizativas, productos y servicios adaptables en diferentes industrias, y cada una
a un ritmo diferente. En este sentido, varias empresas buscan convertirse en lideres
digitales, con una perspectiva a largo plazo y observando los cambios posibles en
un futuro.

Por otro lado, resulta evidente que el tema antes expuesto es de importancia para
las agencias asesoras de seguros cuyo objetivo es ofertar excelencia en su servicio,
conservar la fidelidad de sus clientes y estar en la permanente busqueda de
seguidores como clientes potenciales. Ademas, es correcto indicar que incentivara
a los altos mandos del departamento de ventas asi como a los directivos de las
agencias a involucrase con la presencia inminente de las redes sociales, antes,

durante y después de una negociacion.



Finalmente, la justificacion social del presente estudio se alinea a lo manifestado
en el Plan Nacional de Desarrollo elaborado por la Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo [SENPLADES] (2017), en su quinto objetivo: “impulsar
la productividad y competitividad para el crecimiento econdmico sostenible, de
manera redistributiva y solidaria” (p. 37). En este objetivo, el Estado manifiesta que
el incremento de productividad y la mejora en la competitividad se dan a través de
la transferencia tecnoldgica y la innovacion.

Ambos elementos, son parte de la inclusion de las TIC's en las actividades
empresariales, las cuales permiten mejorar el desempefio de las mismas,
representan un avance y aumento de eficacia en sus ventas y con su correcto uso e
implementacidn representan una ventaja competitiva.

Objetivos de investigacion

Objetivo general.

Evaluar la incidencia de las tecnologias de informacion y comunicacion TIC's
en el proceso post venta de las agencias asesoras de seguros para la Region Costa.

Objetivos especificos.

1. Determinar la base tedrica y estudios que fundamentan la vinculacién del uso
de TIC s y el desempefio de ventas en las empresas y agencias de seguros.

2. Establecer el método y datos adecuados para el estudio de la incidencia del
uso de TICs sobre el desempefio del proceso post venta en las agencias de
seguro de la region costa.

3. ldentificar los canales de comunicacion que emplean las agencias asesoras de
seguros en la regidn costa con el cliente durante el proceso post-venta, las

preferencias de negociacion y recepcion de informacion.



4. Proponer estrategias que permitan a las agencias de seguros de la region costa
a obtener los mejores resultados en sus ventas a través del uso de TIC's.
Hipotesis
Si se implementan herramientas de tecnologias de informacion y comunicacion
entonces se generara un efecto positivo sobre los procesos post venta en las agencias
aseguradoras de la region costa.
Variables de estudio
Variable independiente.
Uso de tecnologias de informacién y comunicacion
Variable dependiente.
Desemperio de procesos de post venta de agencias de seguros
Preguntas de investigacion
1. ¢Por qué existe la necesidad de las agencias asesoras de seguros en
incursionar en las redes sociales o también llamados social media marketing?
2. ¢Cuales son los retos en redes sociales que las agencias asesoras de seguros
deben afrontar?
3. ¢A qué sector de clientes beneficia el incluir la tecnologia en el proceso post
venta?
4. ¢Qué estrategias son las adecuadas para el uso de las TIC’s en el contexto de

las agencias de seguros en la region costa?



Capitulo 1
Marcos de referencia

El presente capitulo expone las bases tedricas relacionadas a las TIC's y su
vinculacion con el desempefio empresarial, las bases teodricas que engloban a las
aseguradoras y el marco legal que lo constituye. En primer lugar, se exponen teorias
genéricas que permiten corroborar la importancia de la adaptacion de las empresas
a los cambios tecnologicos e innovacion. Esta parte, representa la fundamentacion
teorica base del estudio, que detras de todos los conceptos presentados, pretenden
enfatizar la relevancia de la innovacién en el desempefio empresarial en el contexto
del sector de seguros.

Posteriormente, se aterriza dichos argumentos al contexto de las agencias
aseguradoras y asesoras de seguros. Ademas, se hace un énfasis especial a los
términos relacionados a redes sociales y su uso en el proceso post venta, en donde
se describe como los asesores de seguros pueden adaptar las redes sociales y otras
tecnologias digitales a su forma de negocio.

Finalmente, se presenta el marco conceptual el cual pretende reforzar el
conocimiento del lector respecto al tema y contribuye a una mejor comprension del
tema.

Marco tedrico

Para entender como los avances tecnologicos se vinculan directamente al
desarrollo empresarial es importante revisar conceptos muy cercanos a este tema de
investigacion. En primer lugar, tal como lo sugiere Quiroga, Hernandez, Torrente
y Ramirez (2014) , dentro de una economia y sociedad de innovacion y
conocimiento, se deben identificar tres variables esenciales: (a) el capital humano

con su conocimiento, (b) la innovacion y las tecnologias de la informacion y
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comunicacion (TIC), y (c) las instituciones y empresas. Es evidente que la presente
investigacion se centra especialmente en el eje de la innovacion y TICs.

Sin embargo, Quiroga (2013) determina que las TIC son en esencia el elemento
mas relevante pues constituyen la infraestructura material de la economia, y tienen
la capacidad de poner a disposicion de las empresas y la poblacion intensos flujos
de informacion, estas ademas facilitan la consolidacion de ventajas competitivas.
La necesidad de establecer a la innovacion y las TIC como un solo elemento, es que
en ambos casos las empresas u organizaciones tienen que atravesar un proceso de
adaptacion y adopcion.

En realidad, las redes sociales no son una excepcion a estos procesos, dado que
las empresas requieren los recursos necesarios para adoptar dichas herramientas y
a su vez las capacidades y estrategias suficientes para adaptarse a su uso. Asi, entre
las diversas teorias que existen en relacion a la innovacion, resulta pertinente
explicar la teoria de difusion o también denominada como paradigma clasico de
difusion. Por difusion, debe entenderse al proceso a través del cual una innovacion
se comunica a través de ciertos canales a lo largo del tiempo entre los miembros de
un sistema social.

La parte mas relevante de esta teoria es que identifica el comportamiento y los
elementos claves de la innovacién empresarial. EI enfoque de difusion sugiere que
las empresas atraviesan un proceso de innovacion que puede ser visto a través del
tiempo con una forma de S (ver Figura 1), que ha mostrado ser un patrén de
comportamiento consistente (Dearing, 2010).

Ademas, los principales elementos claves de este proceso son: (a) la capacidad
de innovacion vista como la percepcion del adoptador de su ventaja relativa, la

complejidad, la compatibilidad, la observabilidad o relevancia, y la trialabilidad o
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distincion; (b) el adoptador, es decir la empresa u organizacion que va innovar; (c)
el ecosistema social, es decir la presion ejercida por los miembros de la
organizacion para innovar; (d) el proceso de innovacion, es decir la decision,
implementacién y la continuidad del proyecto de innovacion; (e) el sistema de
difusion, reflejado en la respuesta de los clientes, miembros de la organizacion y
demas agentes externos.

En base a este enfoque, se puede determinar que a nivel organizativo, el proceso
de adopcion es complejo. Esto se debe particularmente a que es dificil promover el
cambio en la practica habitual cuando los encargados de tomar decisiones dentro
de las organizaciones no perciben los cambios como necesarios (Wisdom, Chor,
Hoagwood, & Horwitz, 2014). Ademas, los individuos en las empresas pueden
tener dificultades para conocer y seleccionar las innovaciones apropiadas con el fin
de resolver sus problemas particulares, teniendo en cuenta que su decision de
adoptarlas también se ve obstaculizada por factores organizativos como la

jerarquia, cultura y valores propios de la empresa.

100%

Adopciones
tardias

Difusion

Adopciones
- tempranas

ADOCPION DE TECNOLOGIA

TIEMPO

Figura 1. Proceso de innovacion de acuerdo a Rogers. Adaptado de “Applying diffusion
of innovation theory to intervention development” por J. Dearing, 2009, Research on social
work practice, 19, p. 505.



12

Asi, la explicacion de la teoria de difusion, pone de relieve la complejidad del
proceso de innovacion, en donde resalta la difusion como el conductor de dicho
proceso. Sin embargo, Quiroga (2014) logré probar que las tecnologias de
informacién sumada al capital humano pueden reducir significativamente la
complejidad en este proceso. De hecho, se destaca que un uso intensivo de las TIC
permite crear las condiciones adecuada para la innovacion de las empresas. Estas
herramientas potencian de manera significativa la recoleccién de criterios
necesarios para innovar, como es la experiencia, conocimiento, e informacion en
general que puede ser recopilada, almacenada y analizada a través de una
infraestructura adecuada de TIC.

Las tecnologias de la informacion y comunicaciéon TIC's.

Los diversos conceptos de tecnologia de la informacion son amplios ya que
abarca diferentes servicios, aplicaciones y tecnologias que son utilizadas en
diversos tipos de equipos eléctricos como el hardware y el software que se usan
principalmente para la comunicacion a través de las redes (Alarcon, Ramirez, &
Vilchez, 2014).

Las TIC hacen referencia a cuatro medios béasicos: la informacién, la micro
eléctrica, los multimedios y las telecomunicaciones. En si, son un conjunto de
procesos Yy productos que proceden de nuevas herramientas (hardware y software)
los cuales son soportes de informacion y canales de comunicacion que tienen
relacion con el almacenamiento, procesamiento y transmision digitalizados de la
informacion.

Rol de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion TIC's.

Segun Diaz (2015), las TIC’s han cambiado la manera en que las personas se

comunican e interactian entre si logrando de esta manera que los consumidores
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accedan a productos y servicios. Las redes sociales se han transformado en lugares
de intercambio de productos, creando asi nuevos mercados y canales de distribucion
alcanzando una mayor participacion en los mercados por internet o sitios de E-
Commerce como Amazon. El acceso a las redes sociales digitales ha hecho que
influyan en los consumidores de forma que las compafiias provean servicios y al
mismo tiempo elijan y eliminen la decision de comprar en tiempo real.

Esto ha permitido que los consumidores esten mas informados, y exigentes,
haciendo presion sobre los costos y demandando servicios personalizados a
menores precios, tanto de manera individual como en grupo. Actualmente, es facil
para el comprador compartir una mala o buena experiencia con una marca, producto
0 empresa, influyendo en la quiebra o el éxito de las organizaciones.

La utilizacién de las redes sociales ha hecho que cierta informacion esté
disponible respecto a las preferencias, gustos, costumbres y caracteristicas de los
clientes, siendo un trabajo muy tedioso organizar y analizar toda esa informacion
considerando la velocidad con que se crea y se actualiza, es aqui donde las TIC’s
juegan un rol clave.

Cuando las tareas se tornan muy complejas se considera que la informacion
extraida de las redes sociales es inutil y si dicha informacion no esta integrada con
la informacion interna de la entidad, o si la administracion no toma decisiones y
actua en base a ella, siendo las TIC’s criticas en la implementacion exitosa de dicha
integracion y en la presentacion oportuna y adecuada de la informacion para una
toma de decisiones efectiva.

Modelo micro-econémico sobre la adopcion de las TICS's por las PYMES.

La diversidad de estudios que indican que la disponibilidad de hacer

compras/ventas y pagos/cobros a través de Internet, llamado comercio electronico
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0 e-commerce, y la union de las cadenas productivas por medio de aplicaciones de
computacion y de Internet, haciendo referencia a e-business, desde inicios de los
afios 90 son una gran oportunidad para que las PYMES solucionen algunas de sus
deficiencias tecnoldgicas de entorno, organizacion y administracion (Monge,
2014). Es el caso que en algunas PYMES existe una baja adopcion de las
aplicaciones de computacién y de Internet, evidenciandose en paises pobres como
en paises ricos.

La situacion de las PYMES en algunos paises en via de desarrollo, han
identificado cuatro relevantes limitaciones que enfrentan estas empresas a la hora
de adoptar las TIC’s:

e La falta de conciencia sobre como las TIC’s pueden ayudar a mejorar el

desempefio de sus negocios.

o La falta de recursos para invertir en hardware y software

e Ausencia de facilidades de capacitacidn a altos costos de entrenamiento del

personal de la empresa.

o La falta de acceso a servicios técnicos fuera de la empresa.

Costos y beneficios de la inversién y mantenimiento de las TIC's.

De acuerdo a Monje, Alfaro y Chamberlain (2013), las implicaciones costo-
beneficio al realizar negocios basados en el uso de las tecnologias de la informacion
y la comunicacion constituyen el analisis para el proceso de la adaptacion de las
TIC’s por parte de las PYMES. Una PYME invertira recursos para alcanzar un nivel
elevado solo si esta prevé que los costos seran mas compensados por los beneficios
derivados de tal accion.

Los beneficios de la adaptacion de las TIC’s no son visibles en corto plazo, pero

los costos son observados con mayor prontitud por la empresa, dichos costos son
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mas altos ante los ojos de los empresarios de las PYMES, que de los empresarios
de grandes empresas. Debe tomarse en cuenta que los beneficios de incursionar en
el e-commerce o0 e-business son intangibles, lo cual dificulta su apreciacion por
parte de las empresas en especial las que son de menor tamafio.

Los beneficios de las empresas por la adopcion de las TIC’s son:

e Evitar pérdida de mercado

e Expansion del mercado

e Disminucion de inventarios

¢ Disminucion de costos de promedios de transaccion

e Mejoras en las estrategias

Factores internos y externos que afectan la implementacion de las TIC's.

Los factores que influyen en la adopcion de la tecnologia se clasifican en
econdmicos, sociales, psicoldgicos, culturales, situacionales, ambientales,
organizacionales, interpersonales e individuales. Rodriguez y Cisneros (2018),
expresan que son considerados factores internos y externos de una empresa ya que
pueden influir en la decision de adquirir un producto TIC.

Factores econémicos.

En estos factores se deben tomar los ingresos con los que cuenta la empresa para
la compra de equipamiento, la disminucién de los costos que genere la adopcion de
cierta tecnologia y la comparacion costo beneficio que representa la inversion TIC.
El nivel de ingresos de una empresa sera factor determinante para la compra de
equipamiento tecnologico, ya que la inversion inicial en tecnologia demanda de
fuertes cantidades de dinero; sin embargo, existen fuentes de financiamiento y

apoyos gubernamentales a las pequefias y medianas empresas.
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Factores sociales.

La sociedad hace alusion a la adopcion de tecnologias, porque juega un papel
relevante en cdmo las empresas se conectan con los colaboradores, clientes
proveedores y entidades gubernamentales, estos factores hacen referencia al nucleo
familiar.

Grupos de referencia: Son usuarios o empresas que han incluido alguno de los
productos TIC ya que manifiestan sus opiniones en foros. Suelen ser expertos en el
uso de tecnologias en las organizaciones.

Familia: Ejerce influencia segun la cultura y juega un papel importante en la
toma de decisiones de varias empresas, la gran mayoria de ellas estan conformadas
por una estructura familiar y la opinién de sus integrantes influye en la forma de
inversion del patrimonio que se conforma por conyuge e hijos, también existe
disconformidad de ideas por diferencias.

Factores psicoldgicos.

La psicologia desempefia un papel importante en las adquisiciones TIC porque
estan involucradas las motivaciones de compra de tecnologia, la percepcion que
tiene el agente sobre su uso y el nivel de aprendizaje en el uso de cierto
equipamiento.

Motivaciones de compra de tecnologia: EIl agente decisor se enfrenta a la
necesidad de ser reconocido y aceptado en el circulo social que le permite obtener
status ante sus clientes. Estos factores estan relacionados a la reputacion de la
empresa.

Percepcion de la gerencia sobre el uso de tecnologias. La gerencia puede tener
percepciones que se contraponen acerca de los beneficios que atrae el uso de

tecnologia. Esta situacion podria influir en la adopcion de equipamiento inadecuado
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a las necesidades de la empresa o se podria pensar que, con la implementacion de
cierta herramienta tecnologica, se daria solucion a todos los problemas
organizacionales.

Teorias sobre la productividad y competitividad.

Lopez (2013) detalla que la productividad y competitividad son procesos
esenciales en la economia a nivel global, la productividad procede principalmente
de la innovacion la competitividad de la resistencia.

La productividad es la destreza para producir cualquier cosa por medio de la
voluntad, y la competitividad es la habilidad de crear. Existen recursos que se
pueden destruir porque son contrahechos y otros que no se pueden destruir porque
son verdaderos, en general los recursos materiales perfeccionados por los seres
humanos se pueden destruir o deteriorar, en cambio los recursos mentales como los
valores y conocimiento no se pueden destruir asi pase los tiempos siempre se
conservara.

Teoria de la ventaja competitiva.

En la competitividad se hace referencia en la forma de mejorar un producto o
una empresa para poder competir, siendo con ello preciso conocer las debilidades
de uno mismo, o de una empresa si fuera el caso, presentando diferentes enfoques
que se puedan adaptar a las necesidades mas avanzadas (Buendia Rice, 2013). Esto
ayuda a obtener una disciplina en los agentes para superar el desempefio de sus
competidores bajando el costo u ofreciendo un producto de calidad.

La teoria de la ventaja competitiva constituye un pilar fundamental para el
desarrollo y la mejora de una empresa, la falta de estas habilidades hace que sea
dificil determinar si una empresa, persona 0 nacion es eficiente, siendo con ello

importante el rol de los trabajadores. El tener incentivos ayuda a mejorar la calidad
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del producto o servicio que se fuera ofrecer, ademas es necesario tomar en cuenta
las opiniones de los mismos, de tal forma se puede identificar las debilidades y
poderlas solventar.

Adicionalmente, se debe especificar que la competencia y la competitividad son
dos cosas diferentes. La competencia significa rivalizar entres dos 0 mas agentes en
la basqueda del mismo fin, y la competitividad es participar en el mercado ya sea
por calidad o costos.

Teoria de la organizacion industrial.

Para Celi y Sanchez (2013) la teoria de la organizacion industrial de Hunt
comprende como base relevante la agrupacion estratégica en la formacion de
clusters de empresas. Dentro de dicha teoria se contempla el enfoque estratégico
que constituye el paradigma estructura-conducta-resultado, surgido de los estudios
de Harvad ya que sus raices mas profundas se encuentran en los trabajos realizados
por Chamberlin.

Las organizaciones juegan un papel activo en la basqueda de posicionamiento
que le permita a la empresa neutralizar y detectar las amenazas explorando las
oportunidades del entorno. Se considera que la conducta o estrategia tecnoldgica de
las empresas no son un reflejo de la estructura del sector en su efecto moderador en
comparacién con estructura-conducta-resultado por lo que habrd una diferencia
significativa en las estrategias tecnologicas desarrolladas por empresas de una igual
industria.

Teoria del ciclo de vida de los productos.

Sanchez (2015) define que el ciclo de vida de producto es el periodo de tiempo
en el cual un producto produce ventas y utilidades. Un enfoque mas ajustado con la

formacion de producto del marketing, deberia situar el inicio de su ciclo de vida
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mucho antes de comenzar a producir ventas y utilidades para los consumidores, en
especifico desde su planeacion una vez es detectada la necesidad insatisfecha.

Segun esta teoria se menciona que un producto pasa por cuatro fases que forman
un ciclo de vida (lanzamiento, crecimiento, madurez y el desecho) con un limite de
tiempo. La ganancia esta en la funcion del ciclo de vida de un producto ya que
especificamente esta teoria consiste especialmente en entender los cambios de
especializacion a los que las naciones deben enfrentarse.

Es dificil distinguir los ciclos a los que se someten los productos, el ciclo de
vida de un producto cuenta con factores de éxito a los que conviene prestar mucha
atencion a lo largo de la vida del mismo.

Teoria eclética.

Gavilanez, Rodriguez y Sierra (2015), expresan que la teoria ecléctica es obra
del Psicologo Norteamericano Albert Bandura, esta teoria recibe su nombre porque
el autor rescata algunas ideas correspondiente al conductismo agrupandola con
otras corte cognitivista profundizando siempre el papel de la situacion, el
simbolismo y la autorregulacion del funcionamiento fisioldgico ya que todos los
aprendizajes son especialmente, susceptibles de situacion o de imitacion.

Bandura hizo trabajos que g eran cambiar la orientacion tradicional de las teorias
del aprendizaje estos trabajos terminaron con la presentacion de una alternativa
estructurada que es la teoria del aprendizaje observacional o modelado ya que
igualara el valor de los aspectos sociales en el proceso del aprendizaje.

La conducta se reproduce por la mezcla que se realiza entre las imagenes y los

codigos retenidos en la memoria y algunos indicios ambientales.
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Teoria de la internacionalizacion.

Cardoso, Ramirez y Chavarro (2013) indican que esta teoria estudia los procesos
internos de transferencia de informacion en las empresas, haciendo de este enfoque
un trabajo permanente para el estudio de las organizaciones multinacionales. En la
culminacion de los afios sesenta la internalizacion se establece como nuevo punto
de investigacion, convirtiéndose en la contribucion mas relevante de los
macroeconomistas al conocimiento de la empresa multinacional.

Esta teoria trata de comprender por qué las transacciones de un producto
intermedio entre los paises estan organizadas por jerarquias en lugar de venir de los
esfuerzos del mercado. El planteamiento de esta teoria persiste que las
organizaciones multinacionales deben ser un mecanismo alternativo al mercado
para realizar actividades de valor a través de fronteras nacionales ya que esto se da
para que las empresas hagan inversiones directas en el extranjero en las deben de
cumplir con dos condiciones que son:

e Laexistencia de las ventajas al realizar actividades en el exterior

¢ Organizar actividades dentro de la empresa para que resulte mas eficiente a

la hora de venderlas o cederlas a empresas extranjeras.

Estrategias competitivas.

La estrategia es la direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo ya
gue obtiene ventajas para la organizacién por medio de su configuracion de los
recursos en un medio cambiante y asi enfrentar las necesidades de los mercados y
cumplir las expectativas de los accionistas. Castro (2013), expresa que la estrategia
competitiva es aquella que supone una accion ofensiva a defensiva que crea una

posicién defendible frente a las cinco fuerzas competitivas.
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Con ello se adquiere un resultado superior al promedio de las empresas
competidoras del sector industrial. La estrategia competitiva de la empresa sera
ampliamente entendida, debiéndose considerar su analisis desde un punto de vista
integrador, tomando en cuenta la forma de competir que analiza los movimientos
competitivos de la empresa en su conjunto, examinando con fuerza como va
compitiendo en un determinado periodo de tiempo; y, considerar la relacion
existente entre las distintas acciones competitivas de la empresa y las diferentes
conductas utilizadas por los competidores.

El objetivo de la estrategia competitiva es entender los caminos por medio de
los cuales las empresas compiten entre si.

Tipos de estrategias.

Para Castro (2013) los tipos de estrategias se dan porque es posible agrupar a
diferentes empresas segun sus estrategias:

Las estrategias competitivas de Miles y Snow.

Miles y Snow realizaron una de los tipos de estrategias de negocios mas
sobresalientes y que esta comprendida en tres importantes hipotesis:

1. Las organizaciones con éxito desarrollan a lo largo del camino una adaptacion
sistematica al entorno, destacando con esta premisa el ciclo adaptativo como
la representacion de una filosofia de comportamiento organizativo. Este ciclo
de adaptacion refleja las diferentes aproximaciones de las organizaciones para
enfrentarse a tres tipos de problemas en su entorno competitivo: problemas
de empresa, relacionados con la definicion de las combinaciones producto-
mercado en las que operan; problemas de ingenieria, centrados en el sistema
técnico de la organizacion; y problemas administrativos, relativos a los

asuntos de estructura y procesos.
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2. En la segunda premisa se describen cuatro orientaciones estratégicas dentro
de cada industria. EI descubrimiento de estos patrones de comportamiento se
realizd en estudios de campo en cuatro industrias diferentes -electronica,
proceso de alimentos, salud y libros de texto, identificando tres tipos
recurrentes viables y un cuarto que no representaba un comportamiento
estratégico coherente. Esta premisa ha sido probada posteriormente en
maultiples estudios que han validado la existencia de estos tipos en diferentes
sectores de actividad.

3. La tercera premisa comprende los resultados que se obtuvo con cada
estrategia.

Las estrategias competitivas de Porter.

Porter (2015) dice que para conseguir y mantener una ventaja competitiva sobre
otras empresas es probablemente el objetivo directo o indirecto de la direccion de
cualquier empresa. En su analisis de la cadena de valor se descompone una empresa
en sus actividades estratégicamente importantes, con la meta de poder entender la
variacion de los costos y las fuentes de diferenciaciones existentes o potenciales.

Es una forma sistematica de revisar todas las actividades realizadas por la
empresa y la manera en que estas interacttan. Cada actividad puede ser una ventaja
competitiva por si sola o en combinacion con diferentes actividades, de ahi la
importancia de elementos entre actividades.

Estrategias de liderazgo en costos.

Segun Castro (2013), esta estrategia habla basicamente de obtener un costo
global inferior al de los competidores, en si la estrategia de liderazgo en costes se

basa en conseguir un costo final minimo con relacion a la competencia, junto a una
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calidad aceptable y una politica de precios que permita alcanzar un alto volumen de
ventas como un crecimiento rentable de la cuota de mercado.

Si la entidad puede alcanzar y sostener el liderazgo en costes, sera un ejecutor
sobre el promedio en su sector industrial, siempre y cuando pueda sostener sus
precios cerca o en el promedio del sector industrial. Si los precios son equivalentes
0 menores que sus rivales, la posicion del coste bajo de un lider se traduce en
mayores ganancias.

Estrategias de enfoque o nicho.

Segun Cabello (2018) un nicho de mercado es un término para hace referencia
a una porcion de un segmento de mercado en la que los individuos poseen
caracteristicas y necesidades homogéneas, ya que no estan del todo cubiertas por
la oferta general del mercado. EI marketing de nichos de mercados se encarga de
ofertar productos dentro de estos segmentos en lugar de ir a un mercado principal.

El marketing de nichos de mercados es elaborado para cubrir las necesidades
especificas del pablico. La estrategia de promocionar un negocio se establece en
acortar el enfogue y especializarse en algo concreto en vez de llegar a todo el
publico, ofreciendo productos que son generales o que tienen una gran variedad.

Las TIC's e implementacién en las PYMES para la productividad y
competitividad.

Cordoba (2015) indica que el desarrollo de las tecnologias especializadas puede
convertirse en una estrategia para fortalecer la productividad y competitividad de
las Pymes ya que, de esta manera, un mayor porcentaje podra incursionar de forma
efectiva en mercados nacionales e internacionales y al mismo tiempo, desde el
enfoque de Compensacion por tiempo de servicio, contribuir con el crecimiento

econdémico y social de la comunidad.
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Este crecimiento debe reflejarse en el beneficio de las generaciones actuales y
por ende de las generaciones futuras. La innovacion en las Pymes tiene que generar
ventajas competitivas ya que se deben implementar nuevas tecnologias que
permitan disefiar procesos de calidad, siendo indispensable conocer el papel de la
innovacion en la generacion de riqueza y en la competitividad.

Las empresas mas competitivas son aquellas capaces de introducir
permanentemente innovaciones técnicas y organizacionales. Por tanto, las
organizaciones pueden ser innovadoras y desarrollar capacidades de aprendizaje si
realizan constantes inversiones en elementos que aumenten su actividad
innovadora. Aquellas entidades capaces de mantener esta vision emprendedora,
buscando continuamente hacer las cosas de otros modos -creciente rutinizacion y
ventajas relacionadas con la especializacién, seran las méas exitosas del mercado.

Para las Pymes utilizar tecnologias en sus procesos de produccion es una forma
estratégica para emprender en los mercados internacionales ya que las
oportunidades pueden ser relevantes asi como la incorporacién de nuevas
tecnologias y el desempefio de sus capacidades, existiendo una amplio analisis que
combina la perspectiva desde la produccion industrial con otra desde los servicio.
En dichos sectores se reconoce a las actividades de disefio y la estrategia
comunicacional como una forma de crear nuevas oportunidades.

Factores internos y externos que afectan a la implementacion de las TIC s en
las PYMES.

Para Romero (2012) los factores internos y externos que afecta la
implementacion de las TIC’s en las PYMES son los siguientes:

Factores internos que afectan la adopcion.

Negativos:
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e Desconocimiento sobre la relevancia del uso de las TIC’s para mejorar el
rendimiento de la empresa.

e Tamafio de la empresa.

¢ Falta de cualidades para el manejo de las TIC’s.

Positivos:

e Uso de computadoras e internet por los empleados.

e Cubrimiento de los gatos para la compra y mantenimiento de las TICs.

¢ Orientacion cientifica de la empresa.

e Querer trabajar en el comercio electrénico.

e Conocimiento de la importancia de utilizar las TICs en la actividad
productiva.

Factores externos que afectan la adopcion.

Negativos:

¢ No se puede obtener lineas de teléfonos y conexion a internet.

¢ Falta de compromiso entre operadores de internet.

¢ Falencia del servicio publico para brindar internet.

o Falta de ofertas de servicios bancarios por internet.

Positivos:

e Experiencia exportadora de la empresa.

e Proyeccion internacional de las ventas en detalle.

e Cantidad de clientes con acceso a internet.

e Numero de proveedores.

e Utilizacion de recursos humanos que la empresa necesite.

e Utilizacion de los recursos financieros para financiar equipo de computo e

internet.
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Innovacidn digital en el sector de seguros.

Diversos autores refieren a que el potencial de aprovechar la tecnologia de la
informacidn y comunicacion para innovar en la industria de seguros tradicional es
enorme tanto para las empresas de varios afios de trascendencia como para los
nuevos participantes en el mercado (Puschmann, 2017).

El negocio de seguros estd acoplado al cambio socioeconomico de muchas
maneras Yy los nuevos desarrollos en la sociedad y la economia afectan su demanda.
Diversas tendencias como la urbanizacion, la individualizacion y el envejecimiento,
el cambio climatico, la inestabilidad economica y la inestabilidad politica de la
sociedad crean dinamicas en los mercados clientes de las compafiias de seguros
(Bohnert, Gregor, & Fritzsche, 2018). Por tanto, estas requieren personal calificado,
tecnologias de la informacidn y comunicacion.

De acuerdo a Bohnert et al. (2018), el sector de seguros en general requiere de
acoplamientos externos y acoplamientos internos del negocio al cambio
socioecondmico. El primero concierne a los mercados, los clientes y las ofertas y
el segundo concierne a las operaciones, administracién y control de negocios.
Evidentemente, el presente estudio se centra en el acoplamiento externo, donde la
tecnologia de comunicacion es la esencial, en busca de mejorar vinculos con
clientes y el mercado en general.

En el contexto del sector de los seguros, como en otros sectores, resalta la
presencia permanente de los dispositivos moviles equipados con vias de
comunicacion inmediata en la vida diaria. Sobre ello, Porter y Heppelmann (2014)
sefialan ademas que esto crea un enorme potencial para nuevas formas de informar,
apoyar la toma de decisiones y recopilar datos para analizar y predecir patrones de

comportamiento de los clientes.
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Al mismo tiempo, Lusch y Nambisan (2015) explican que las infraestructuras de
TIC existentes permiten nuevas formas de comercio, que pueden conducir a la
innovacion a través de la interaccion basada en la plataforma y la creacion de valor
continuo.

Estos cambios brindan oportunidades para que las compafiias de seguros entren
en una nueva fase de seguro digital. En consecuencia, el potencial de la tecnologia
digital para la innovacion en la industria de seguros es considerable (Eling &
Lehmann, 2018). Con ello, se hace posible la implementacion de nuevas formas de
marketing en linea, actividades de ventas y la transformacion general de las
compafiias de seguros en organizaciones mas agiles

Dada esta variedad, las compafiias de seguros pueden elegir diferentes
estrategias para acercarse a la tecnologia digital. La tecnologia digital avanzada
para la industria de seguros se centra principalmente en los nuevos canales de
distribucion en linea, cuyo efecto se ve reflejado sobre todo en los agentes de
seguros a quienes les permitiria mejorar el aspecto relacionado a la orientacion al
cliente

A su vez, estos avances sugieren que las nuevas generaciones de tecnologia
digital tendran la capacidad de aumentar la dinamica del mercado y la competencia
debido a una mayor transparencia y comparabilidad, menores costos de transaccion
y el mayor alcance de las plataformas en linea (Bohnert, Gregor, & Fritzsche, 2018).

La principal razon para estos resultados, de acuerdo a Desyllas y Sako (2013) es
la creciente presencia de dispositivos moviles interconectados pues estos permiten
a las compariias de seguros adoptar nuevos modelos de negocios.

Finalmente, siguiendo a Eling y Lehmann (2018) se puede ofrecer una vision

general de la literatura actual relacionada con la transformacion digital en la



28

industria de seguros. Los autores identifican algunos subtemas dentro de este
campo, los cuales incluyen: (a) inteligencia artificial, (b) big data (c) internet of
things, (d) blockchain, (e) cloud computing, (f) dispositivos moviles y (g)
aplicaciones en linea. Sin embargo, otros autores consideran que los efectos de la
tecnologia digital no pueden considerarse en subcategorias aisladas.

Agentes de seguro y los medios digitales.

Eling y Lehmann (2018) destaca los agentes de ventas de seguros empezaron a
usar el internet para mejorar la comunicacion y brindar un mejor servicio a sus
clientes e incluso transacciones de negocio en linea. En consecuencia, el internet
exige a la industria de seguros mejorar aspectos como el servicio al cliente, la
velocidad, el acceso y el precio de sus servicios. Esta transicion, hizo evidente que
la llegada de los medios digitales de comunicacion y su adopcion representaban una
nueva ventaja competitiva para las empresas y asesores de este sector.

Hay una variedad de formas de vender seguros en linea centrandose o
destacandose dos de ellas que son (a) una empresa 0 agente independiente puede
usar su sitio web como un medio para enumerar folletos y mostrar informacion,
publicar respuestas a preguntas frecuentes y proporcionar otros medios para
comunicarse; (b) segundo, una empresa puede ser mas activa en su estrategia en
linea ofreciendo cotizaciones y / 0 ventas en linea.

Asi mismo, los agentes de seguros con sitios web pueden utilizarlos para
proporcionar informacion general, solicitar listas de clientes potenciales, obtener
informacion de cotizacion de los visitantes, proporcionar enlaces a otros sitios web,
proporcionar administracion de informacion de riesgos, proporcionar cotizaciones
en tiempo real, proporcionar certificados de seguro a clientes y aceptar notificacion

de reclamaciones.
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Estrategias de mercadeo digitales.

Dentro de la revision teorica, entre las principales estrategias de mercadeo digital
se encuentran las herramientas relacionadas a redes sociales tales como Facebook,
YouTube, Instagram, Twitter, entre otros. A pesar de que su uso en el medio
empresarial se encuentra bastante extendido, pocas son las organizaciones que
definen de manera clara las estrategias a seguir.

En su estudio, Uribe, Rialp y Llonch (2013) explican que las redes sociales son
utilizadas en el mundo corporativo para diversos objetivos, entre estos se puede
mencionar la obtencion de datos respecto al comportamiento de los clientes y
establecimiento de relaciones con ellos. Sin embargo, se requieren algunos
elementos para que la integracion del marketing digital funcione en una empresa.

Entre ellos, esta la orientacién al mercado y orientacion emprendedora para
lograr resultados 6ptimos derivados de la integracion de una nueva estrategia como
lo son las herramientas de mercadeo digitales. Para comprender este argumento, se
centran en la teoria de los recursos y capacidades explicando que los directivos
deben adquirir las habilidades necesarias para consolidar competencias
empresariales y mejorar su desempefio.

A su vez, las redes sociales y otros medios de comunicacion digitales pueden
enlazarse con las estrategias de mercadeo para la retencion de clientes y el aumento
de fidelizacion. Este efecto se da mediante el modelo de gestion de la relacion con
clientes conocido como CRM por sus siglas en inglés Customer Relationship
Management. La misma idea es compartida por Andrade (2016) quien también
manifiesta que las estrategias digitales son capaces de mejorar la relacion con los
clientes pero ademas la ve como una herramienta necesaria para competir en el

mercado de cualquier sector.
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Asi mismo, De Swaan, Van den Driest y Weed (2014) explican que la
mercadotecnia es una parte esencial en las funciones de los negocios de cualquier
tipo y por ende ha ido evolucionando en conjunto con la tecnologia y en particular
con la aparicion de internet y el resto de TIC’s. De tal forma, la mercadotecnia
digital también puede ser denominada mercadotecnia electronica al darse
particularmente a través del uso de las TIC’s permitiendo el acercamiento a los
clientes y consumidores, entender su comportamiento, mejorar productos y en
ultima instancia los canales de distribucion y nivel de ventas.

Servicio de postventa.

El proceso de venta de los productos después de que fueron vendidos se le
denomina servicio de postventa. Este proceso tiene una infinidad de actividades que
pueden estar conducidas de manera diferente, asi como una combinacion de partes
internas y en la red de valor de la empresa (Mendoza, 2013). Su objetivo es resolver
con éxito cualquier inconveniente que el cliente esté experimentando, ayudandole
a mantener y generar una buena actitud entre el comprador y el vendedor, lo cual
aumenta la posibilidad de que el consumidor realice compras adicionales en el
futuro.

Administracion de ventas.

Johnson y Marshall (2013) indican que la administracion de las ventas ha
sufrido enormes cambios impulsados por los diversos métodos tecnoldgicos y
administrativos, influyendo asi a la forma como los vendedores entienden su
trabajo, se preparan y lo realizan. Entre los diversos metodos se encuentran las
expectativas crecientes de los clientes, la globalizacion de los mercados y la

manifestacion de los mercados internos.
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El poder tecnologico influye en la automatizacion para la fuerza de ventas, las
oficinas virtuales de ventas, los canales electronicos de ventas y las fuerzas
administrativas implicando alternativas del marketing directo, el outsourcing de las
funciones de ventas y la unién de las funciones de ventas y de marketing.

Las organizaciones de ventas se estan reinventando para enfrentar mejor las
necesidades de los mercados cambiantes. Cuando se reinventan aparecen diversos
temas entre ellos:

1. Establecer relaciones duraderas con los clientes e incluso darles el valor

adecuado y catalogarlos por orden de prioridad.

2. Crear estructuras organizacionales de ventas mas agiles y adaptables a las
necesidades de los distintos grupos de consumidores.

3. Conseguir que los vendedores se apropien de su trabajo y se comprometan
méas en su cumplimiento, esto mediante la eliminacion de las barreras
funcionales que existen en la compafila y el aprovechamiento de la
experiencia del equipo.

4. Cambiar el estilo del gerente de ventas, de jefe a entrenador.

5. Aprovechar la tecnologia existente para ayudar a que las ventas tengan éxito.

6. Integrar mejor la evaluacién del desempefio del vendedor de modo que
incluya toda la gama de actividades importantes para los trabajos de ventas
de hoy en dia y sus resultados.

Técnicas de ventas.

La postventa es la Ultima etapa del proceso de ventas, siendo su objetivo

principal facilitar el seguimiento y la venta cruzada futura, manejando la correcta
alimentacion del sistema de informacion con los datos obtenidos de los clientes.

(Hernéndez, 2015). Las técnicas de postventa son un conjunto de servicios y
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procedimientos que tienen como fin la prolongacion de la vida util de un bien, por
la utilizacion adecuada de recursos.

Los bienes no se consumen ni tampoco se transforman pero se desgastan con el
uso. El degaste no se realiza por igual en todos componentes y elementos, ya que
la reparacion de ciertos de ellos permite extender el periodo de utilizacion del
equipo con sus ventajas econdmicas y ecoldgicas. Cuando se determina la duracion
en la utilizacién de un equipo surge el concepto de utilidad, misma que de ubicarse
en cero o proxima a cero implicara que el equipo no se emplee al costar mas el
servicio proporcionado.

Manejo de quejas.

Por mas eficiente que sea la entidad siempre habra quejas de los clientes estos
documentos deben tomarse con seriedad y atencidn porque el cliente debe saber
que la entidad se preocupa por sostener buenas relaciones con sus compradores.

Satisfaccion del cliente.

Es un término propio del marketing que hace mencion a la satisfaccion que el
cliente tiene con un bien que ha comprado o un servicio que recibio, cuando este ha
cumplido o sobrepasado sus expectativas.

Estrategias de servicio de postventa.

Abrigo (2017) expresa que la calidad de los diferentes departamentos de
servicios cambia de manera considerable. En un limite estan los departamentos que
transfieren Illamadas de los clientes a las personas que realizan las acciones
necesarias. En otro extremo estan ubicados los departamentos impacientes por
recibir solicitudes, sugerencias e incluso quejas de los clientes para darles tramites

con rapidez.
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Cuando las empresas prestan sus servicios enfrentan una serie de fases ya que
les resulta caro capacitar a otras personas, y esto a su vez toma tiempo.

Importancia de la postventa.

La postventa es de gran importancia para las empresas porque permite satisfacer
de una mejor forma las necesidades de los clientes, sirviendo para proyectar la
buena imagen de la empresa (Mendoza, 2013). El trabajo del vendedor y de la
empresa no culmina porque se haya vendido un producto, siendo en realidad solo
el inicio de otro ciclo.

El compromiso que tiene la empresa con sus clientes es cerciorarse de que esta
satisfecho con el producto que compr6é pero algunos clientes pueden tener
problemas ya que no es motivo suficiente para que la empresa se alarme porque es
parte de todos los negocios. Es importante que la empresa pueda manejar problemas
cuando surjan.

Beneficios del servicio de postventa.

De la Hoz (2017), hace mencion que una estrategia de marketing y ventas
incluye el servicio postventa con la misma relevancia ya que al implementarlo se
obtienen grandes beneficios entre ellos estan:

e Permite la disminucion del costo de adquisicién de clientes.

e Mejora las ventas.

e Mejora la competitividad.

e Mejora de la lealtad del cliente.

¢ Identifica areas de mejoras.

e Permite realizar un estudio de mercado.

e Mejora la calidad del trabajo ya que previene errores.
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Estrategias de comercializacion.

Burin (2017) determina que las estrategias en comercializacién analizan los
negocios desde lo econdémico y lo financiero. La comercializacion es estratégica,
ya que el productor debe hacerle frente a los competidores porque algunas veces
desconoce cuales son sus objetivos y planes y a su vez trabajar en un mercado que
no conoce haciendo el esfuerzo de entender que quieren los clientes hoy y que
querran el futuro.

El productor necesita mezclar ideas, observar y analizar para entender la ldgica
del deseo que puede ser irracional.

Las organizaciones aseguradoras.

La actividad aseguradora posee caracteristicas complejas y especificas ligadas a
la prestacion de sus servicios, garantizando las leyes que las partes estén protegidas
ante fraudes. Bahillo y Pérez (2017) indican que “el asegurador es quien esta
obligado a cubrir el riesgo del asegurado segun los parametros de la poliza
contratada, traduciéndose dicha obligacion en el pago de una prestacion si el riesgo
llega a realizarse” (p.200). Debido a la exigencia que demanda su prestacion se
exige que sean entidades especializadas las dedicadas a esta actividad.

Como puede observarse, son estas compariias las que ofertan el servicio, asumen
los riesgos, realizan el seguimiento y hacen efectivas las indemnizaciones que
surjan por efecto del contrato. En territorio ecuatoriano “son empresas que asumen
la cobertura ante riesgos, estando autorizadas inicialmente para operar por la
Superintendencia de Bancos y Seguros hasta que la competencia fue transferida a
la Superintendencia de Compaiias, Valores y Seguros al afio 2015” (Seguros
Sucre, 2018). Dicho riesgo es asumido a cambio de una prima, estando obligado el

asegurado al pago.
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Dicha prima esta reflejada en la poliza o contrato firmado entre las partes, siendo
obligatorio para el sustento legal de la relacion contractual. Puede definirse a este
contrato como un acuerdo donde la compafiia aseguradora se compromete a resarcir
un dafio o al pago de un monto econémico segun los pardmetros previamente
negociados. Para ello, el asegurado esta en la obligacién de abonar una prima a la
compafiia que brinda el servicio para acceder a la cobertura.

Marco conceptual

A continuacion se presenta una serie de definiciones que permitiran al lector
mejorar su entendimiento respecto al tema de investigacion planteado.

Ventajas competitivas.

Garcia (2013), manifiesta que toda empresa debe tener un gran propdsito que
caracterice la gestion de todas sus aéreas. El propésito fundamental es importante
para las pequefias empresas.

Diaz (2013), expresa que una ventaja competitiva constituye una destreza o
habilidad especial que lograr desarrollar una empresa, y que la coloca en una
posicién de referencia a los ojos del mercado.

Ventas.

Las ventas son el acto de intercambiar un producto o servicio por dinero o es el
monto que se cobra por un bien o servicio prestado. Las ventas son parte
fundamental de la gestion de Marketing, como un componente necesario de la
actividad comercial. El enfogque ventas mantiene que, si a los consumidores no se
les anima, no compraran suficientes productos de la entidad, con lo que se

necesitara politicas agresivas de venta y promocion
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Promocion de ventas.

Las promociones de ventas son planes integrales de marketing predestinados a
lograr un répido incremento en las ventas. Esto se da cuando los productos en los
cuales se puede consumir mayores cantidades de las usuales, lo que lleva a un
incremento en las ventas. En los productos de consumo respectivamente fijos, el
incremento en las ventas se da en funcion de la compra anticipada.

Publicidad.

Garcia (2014) determina que la publicidad es la forma de comunicacion que la
realiza una persona juridica, publica o privada cuando realiza una actividad
comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma
directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios,
derechos y obligaciones.

Promocion.

La promocion es un plan integral de marketing, ya que su preparacién implica
tomar decisiones de todos los aspectos de la mezcla de mercadeo. La promocion es
de corta duracion. Una promocion de duracion “indefinida” formara parte de la
estrategia general de la empresa y sus resultados seran diferentes porque seran
interpretados de manera distinta por los consumidores.

Definiciones en el contexto de seguros.

Es necesario definir aquellos actores principales en el contexto del sector de
seguros. La aseguradora es una entidad que asume los riesgos de otra parte a cambio
de un pago; mientras, el asegurado es la parte que solicita un seguro y desea
transferir su riesgo (Marotta, Martinelli, Nanni, Orlando, & Yautsiukhin, 2017).
Desde el punto de vista del mercado, el asegurador es considerado como un lado de

la oferta, mientras que el asegurado es un lado de la demanda.
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Respecto a un sistema de seguros, este puede ser visto como un mecanismo
elaborado para reducir las pérdidas financieras provocadas por hechos aleatorios
que impiden la realizacion de expectativas razonables. Considera sistemas que
cubren pérdidas de la propiedad, la vida humana, la salud, el empleo, entre otros”
(p. 302). Adicionalmente, los asegurados buscan la gestion de riesgos.

Asi, en un estudio sobre los riesgos de las entidades aseguradoras, Martinez y
Blanco (2017) define la gestion de riesgos como el proceso de proteger los activos
e ingresos de una organizacion; es decir, es un sistema de gestion que, utilizando
un método cientifico o estructurado, gestiona los riesgos a los que se enfrentan las
empresas, contribuyendo al cumplimiento de sus objetivos financieros y puedan
ejecutar exitosamente sus estrategias.

Con ello se garantiza que la capacidad de generar flujos de caja sea sostenible y
continuada en el tiempo sin que creen un rechazo en la organizacion, siendo
relevante ya que el riesgo supone una oportunidad para las empresas de crear valor
e identificar ventajas competitiva. Una definicion de gestién de riesgo también es
dada por Marotta et al. (2017) quienes la conceptualizan como un proceso de
identificacion de riesgos y planes de implementacién para abordarlos y sus partes
esenciales son la evaluacién de riesgos y el tratamiento de riesgos.

Se explica que la evaluacion de riesgos es un subproceso que consiste en su
identificacion y analisis.; requiriendo esta identificacion que se enumeren y
caractericen los elementos de riesgo que pueden ser amenazas, vulnerabilidades e
impactos.

El riesgo puede ser entendido como la posibilidad de sufrir dafio o pérdida, esta
definicion subraya que el riesgo no es una certeza, sino una posibilidad de que

ocurra en el futuro y una ocurrencia de riesgo se llama un incidente (Marotta,
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Martinelli, Nanni, Orlando, & Yautsiukhin, 2017). Esta posibilidad de ocurrencia
de riesgo depende de dos aspectos: amenaza y vulnerabilidad; una amenaza
especifica la causa del riesgo ya sea incendio, secuestro, filtracion de informacion
confidencial, etc.; y una vulnerabilidad es una falla o debilidad existente, que puede
resultar en un incidente.

Las aseguradoras expiden contratos o pdlizas las cuales son documentos que
prometen pagar al beneficiario de la poliza un importe definido igual o menor a la
pérdida financiera si el evento cubierto ocurre durante el periodo de vigencia de la
poliza (Palacios, 2016). En si, la pdliza de seguro es un contrato entre un asegurado
y un asegurador donde se define los términos, condiciones y exclusiones para el
riesgo asegurado.

Estos contratos determinan una prima o tarifa que paga un asegurado a una
aseguradora por asumir el riesgo. Por exclusiones debe entenderse a aquellos
riesgos excluidos de una poéliza de seguro mientras que la cobertura es la cantidad
de riesgo o responsabilidad cubierta por un asegurador.

Hay dos tipos de coberturas aseguradas: primera y tercera parte. La diferencia
entre estos dos tipos de coberturas se encuentra en las partes cubiertas por el seguro:
la cobertura de la primera parte se asegura contra las pérdidas para el propio
asegurado, mientras que la cobertura de la tercera parte cubre los dafios a terceros.

Definiciones en el contexto de innovacion.

La innovacion es una idea, practica u objeto que es percibido como nuevo por
un individuo. Por otro lado, la difusion es el proceso mediante el cual una
innovacion se comunica a traves de ciertos canales en el tiempo entre los miembros
de un sistema social. Entre los elementos claves para la innovacion, de acuerdo a

Wani y Wajid (2015), son definidos a continuacion: (a) sistema de comunicacion
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es un canal a través del cual los usuarios comparten la informacion entre si; (b)
sistema social visto como un conjunto de unidades interrelacionadas involucradas
en la resolucion conjunta de problemas para lograr un objetivo comdn; y (c) los
innovadores son aventureros que asumen riesgos.

Por ultimo, se detallaron los atributos de la innovacion, dentro de los cuales se
encontro:

La ventaja relativa vista como la percepcion de una mejora a partir de la
implementacidn de otra opcion que la que esta en la practica, cuanto mas ventajosa
sea la nueva innovacién, mas rapido se difundira en un sistema social y puede ser
vista como mejor rentabilidad econdémica, bajos costos iniciales, disminucion de la
incomodidad, prestigio social, ahorro de tiempo y esfuerzo, inmediatez de
recompensas.

La compatibilidad, siendo la medida en que la adopcion de la innovacion es
compatible con lo que hace la gente.

La complejidad, haciendo referencia al grado en que una innovacién se percibe
como relativamente dificil de entender y usar.

La observabilidad, correspondiendo a la facilidad con la que los resultados de
una innovacion, no solo son visibles, sino también féciles de comunicar a los
posibles usuarios.

La trialabilidad, la cual comprende la posibilidad de examen y prueba de una
nueva innovacion antes de adoptarla.

Marco legal

El sector de las compaifiias de seguros es uno de los mas regulados en el pais. De

acuerdo a Quintana, Caicedo y Mieles (2017) en marzo de 1936 se cred la Ley de

Inspeccion de las Compaiias de Seguro, la cual posteriormente fue reformada por
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la Ley sobre Inspeccion y Control de Seguros en el afio de 1938 para esta vez crear
una base organica que permitiera la creacion de leyes.

Asi mismo, Quintana et al. (2017) sefialan que la regulacién de las compafias
de seguro en Ecuador que ha permitido que todos los agentes participantes
interactien con mayor facilidad y normados legalmente. La normativa que ha
trascendido a través de los afios y ha permitido la evolucion de este sistema es la
Ley General de Seguros expedida en el afio de 1998 y codificada por la
Superintendencia de Bancos. Este es el cuerpo legal vigente y regula a todas
compafiias de seguro privadas del pais.

Ley General de seguros.

Asi, la Ley General de Seguros (LSG, 1998) en su articulo primero establece
que este cuerpo legal regula:

la constitucion, organizacién, actividades, funcionamiento y extincién de las

personas juridicas y las operaciones y actividades de las personas naturales que

integran el sistema de seguro privado; las cuales se someteran a las leyes de la

Republica y a la vigilancia y control de la Superintendencia de Compaiiias,

Valores y Seguros (p. 4).

Esta entidad reguladora del sistema, la Superintendencia de Compafiias Valores
y Seguros es un organismo técnico, que vigila y controla todas las actividades
relacionadas a las compafiias en especial las que se encuentran inmersas en los
seguros, tomando como atribucion la regulacion de los servicios que estas ofrezcan
a traves de la Intendencia Nacional de Seguros, contribuyendo al desarrollo

confiable y transparente de la actividad empresarial en el pais.



41

Ademas, el Reglamento de la Ley General de Seguros (1998) en su articulo
primero, manifiesta que “la actividad aseguradora regulada por este reglamento, es
de naturaleza privada; no obstante, ésta tiene el caracter de interés publico” (p. 1).

Adicionalmente, la Superintendencia de Bancos y la Junta Bancaria del Ecuador
también ejercen algunas regulaciones sobre este sector. Por ejemplo, el articulo
cuarto del Reglamento de la LSG (1998) establece que:

Las empresas que realicen operaciones de seguros se constituiran bajo la

modalidad de compafiia andnima. Para tal efecto, dos 0 mas personas naturales

0 juridicas, que actlen por sus propios derechos o en representacion de otras, en

calidad de promotores, deberan presentar la solicitud de autorizacion al

Superintendente de Bancos (p. 2).

Para la emision de las modelos de pdlizas de seguro también requeriran
autorizacion previa de la Superintendencia de Bancos para ponerlas en vigor
conforme lo expresa el articulo 48 del Reglamento de la Ley General de Seguros,
Ademas, el Superintendente de Bancos ejercera la supervision y control sobre las
personas naturales o juridicas que integran el sistema de seguro privado en el
Ecuador; y vigilara el cumplimiento de las normas que se expidan en desarrollo de
la Ley General de Seguros y auditara a las entidades del sistema de seguro privado
con el objeto de obtener un conocimiento integral de la situacién contable -
financiera, del manejo de sus negocios o de los aspectos especiales que requiera
(Reglamento de la Ley General de Seguros, 1998).

La Junta de Politica y Regulacion Monetaria y Financiera define los montos
minimos legales para el capital para la constitucion y los requerimientos de
solvencia generales de las compafias que conforman el sistema de seguros,

conforme lo dice el articulo 14 y 22 de la LGS (1998), respectivamente.
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En Ecuador, el sistema de seguro privado estd conformado por: (a) Todas las
empresas que realicen operaciones de seguros; (b) Las compariias de reaseguros;
(c) Los intermediarios de reaseguros; (d) Los peritos de seguros; Yy, (€) Los asesores
productores de seguros (LSG, 1998, art. 2, p. 4).

De la vigilancia, control e informacion del sistema de seguro privado.

El articulo 28 de la ley de vigilancia, control e informacion del sistema de seguro
privado hace referencia al el Superintendente de Compaiiias, Valores y Seguros,
personalmente o por medio de delegados formalmente acreditados, visitard y
auditara con la frecuencia que necesaria, a las entidades del sistema de seguro
privado autorizadas para operar en el Ecuador (Asamblea Nacional del Ecuador,
2014). Para el ejercicio de sus obligaciones de supervision y control, la
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, tendra las mas amplias
facultades sin que las personas controladas, sean estas naturales o juridicas, puedan
aducir reserva de naturaleza alguna en la entrega de informacion que les sea
requerida.

El articulo 29 dice que las entidades del sistema de seguro privado llevaran su
contabilidad y guardaran sus archivos, rigiéndose a las disposiciones que imparta
la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros a quien presentaran por lo
menos mensualmente los estados financieros y sus anexos en la forma que ésta los
requiera.

Las intermediarias de reaseguros, los peritos de seguros y los asesores
productores de seguros, presentaran los estados financieros y sus anexos
anualmente o en la forma que la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros
establezca. Las entidades del sistema de seguro privado conservaran los

comprobantes contables y los documentos de respaldo respectivos, por un periodo
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no menor a seis afos, contados a partir de la fecha de cierre del ejercicio
correspondiente.

Las empresas de seguros estan obligadas a conservar los duplicados de las
polizas expedidas y sus anexos, por lo menos hasta tres afios después de la fecha de
su vencimiento, excepto las polizas de seguro maritimo que se conservaran por lo
menos seis afios. Al efecto podran utilizar el sistema de microfotografia u otro
medio de conservacion electronica, previa autorizacion del Superintendente de
Compaiiias, Valores y Seguros y con sujecion a las instrucciones que éste imparta,
en cuyo caso podran ser destruidos los originales.

La reproduccién o impresién de tales documentos o comprobantes, debidamente
certificados por el funcionario autorizado de la entidad controlada, tendra el mismo
valor probatorio que los libros, registros y documentos originales. Las alteraciones
que se realicen en las reproducciones o impresiones seran reprimidas con arreglo a
las disposiciones del Codigo Penal.

Las copias de los documentos, certificados en la forma que determine el
Superintendente de Compariias, Valores y Seguros, serviran como prueba de
acuerdo al Codigo de Procedimiento Civil, y su falsificacion o alteracidn acarreara
responsabilidad penal.

Las empresas de seguros deberan publicar dentro de los dos meses posteriores
al cierre del ejercicio economico anual, en uno de los primordiales periodicos de
mayor circulacion nacional, los estados financieros auditados y los principales
indices financieros y técnicos correspondientes al afio inmediatamente anterior, de
acuerdo a las normas que para el efecto dicte la Superintendencia de Compafiias,

Valores y Seguros.
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De las limitaciones, prohibiciones y sanciones.

La Asamblea Nacional del Ecuador (2014) determina que la Ley General de
Seguros dentro de su articulo 33 menciona que las personas naturales o juridicas
que no cumplan las disposiciones o no formen parte del sistema de seguro privado
no podréan realizar las operaciones establecidas en la misma, ni usar en anuncios,
membretes de cartas, circulares 0 nombre, razon social o expresion que muestre o
sugiera que corresponda a una entidad del sistema de seguro privado ni utilizar en
el lugar en que despachan sus negocios indicacion o letrero del que puede inferirse
que tal lugar es la oficina de una entidad del sistema de seguro privado.

La violacién a las disposiciones de este articulo conllevard la detencion
inmediata de las operaciones, que serd dispuesta por la Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros; quien debera denunciar este hecho en conocimiento
del fiscal o la policia judicial y ademas si el infractor es una persona juridica a la
Superintendencia de Compairiias para las sanciones de ley.

Las compafiias de seguros y reaseguros deberan contar con servicios actuariales,
que podran ser entregados por personas naturales o juridicas, autorizadas por la
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, con el fin de generar las notas
técnicas de los productos ofertados y opinar sobre la adecuacion y suficiencia de
los montos contenidos en los reportes financieros, o sobre la metodologia, o sobre
las hipdtesis asumidas para estos.

La Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, conforme a los estudios
actuariales que se efectien tendrad plenas facultades verificadoras y exigird los
requisitos minimos que los informes técnicos deban cumplir. En el articulo 34 las
empresas de seguros no podran practicar otras actividades que no sean las

relacionadas con su objeto social, salvo en los siguientes casos:
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1) Cuando tengan que realizar mercaderias, productos, y otros bienes
provenientes de recuperacion de siniestros;

2) Cuando adquieran bienes que le sean traspasados, directamente o mediante
remate, o en dacion en pago por deudas que provengan del giro propio de sus
negocios.

El articulo 35 describe que ninguna entidad que constituya el sistema de seguros
privados, persona juridica, acreditard, pagara dividendo alguno a sus accionistas o
enviard remesas al exterior mientras tengan pérdidas acumuladas de ejercicios
anteriores o cuando existan insuficiencia de reservas, inversiones o del margen de
solvencia.

En el articulo 36 se prohibe a las entidades de seguros ofrecer al publico,
directamente o por medios de asesores productores de seguros, coberturas que no
puedan ponerse en los respectivos contratos de seguros, otorgar comisiones a los
asegurados; y, en general, todo acto de competencia desleal. Los asesores
productores de seguros tienen prohibidos de suscribir cobertura de riesgos a nombre
propio o en representacion de una entidad de seguros.

Las intermediarias de reaseguros también estan sujetas a esta prohibicion salvo
gue cuenten con poder expreso otorgado por el reasegurador. El articulo 38 expresa
que cualquier director, administrador o funcionario de una entidad controlada o la
persona que actie en nombre y representacion de aquellos, sera personalmente
responsable por las siguientes infracciones:

1. De la declaracion falsa, hecha a sabiendo acerca, de las operaciones de la
entidad;

2. De la aprobacion y presentacion de estados financieros falsos;
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3. Del ocultamiento deliberado al Superintendente de Compaiiias, Valores y
Seguros 0 sus representantes correctamente autorizados, de la verdadera situacion
de la entidad; v,

4. Del ocultamiento, alteracion o supresion preparada en cualquier informe de
operacion, de datos o de hechos respecto de los cuales el Superintendente de
Compaiiias, Valores y Seguros tenga derecho a estar informado.

El Superintendente de Compafiias, Valores y Seguros, cuando descubra actos
dolosos, los debera denunciar ante el fiscal o la policia judicial.

Estas infracciones seran sancionadas de conformidad con el articulo anterior, sin
perjuicio de la aplicacion de las penas previstas en el Codigo Penal.

Ley del consumidor.

La constitucion de la Republica del Ecuador, entidad que modificd la Ley
Organica del Consumidor (2015) determina que dentro de su articulo 4 menciona
que son derechos primordiales del consumidor, a mas de los establecidos en la
Constitucién Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales,
legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre mercantil, los
siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso
a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de buena calidad, y a elegirlos con libertad,;

3. Derecho a recibir servicios basicos de buena calidad;

4. Derecho a la informacion apropiada, veraz, clara, oportuna y completa sobre

los bienes y servicios brindados en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
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calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos importantes de los mismos,
aportando los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes fundamentalmente en lo referido a las
condiciones dptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacién del consumidor, encaminada a impulsar el consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacién e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el respaldo del Estado para la constitucién de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar
o reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor; vy,

10. Derecho a tener mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencién
sancion y oportuna reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que
correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se verificara el reclamo

correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.
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Capitulo 11
Marco referencial

El presente acapite pretende exponer las ultimas investigaciones y avances
relacionados al tema de investigacion descritos en articulos cientificos que refieren
a medios de comunicacion digitales, tecnologias de comunicacién e informacion,
mercadotecnia digital y empresas del sector de aseguradoras.
Antecedentes del estudio

A nivel mundial las empresas especializadas en la comercializacién de bienes o
servicios han experimentado la necesidad de incursionar en el mundo digital,
motivo por el cual deben innovar sus procesos, procedimientos, politicas y
metodologias de trabajo, con la finalidad de permanecer y destacar en el mercado
sea este local o internacional. La globalizacion ha permitido a las empresas no solo
negociar en mercados internacionales si no también aprender de ellos, sus
costumbres, necesidades, preferencias y por sobre todo las estrategias que son
utilizadas al momento de negociar.

Diversos autores han reconocido a las tecnologias de comunicacion e
informacion (TIC’s) como uno de los avances mas disruptivos. En su estudio,

Bloching, Thorsten, Ralf, Esche y Wege (2014) manifestaron que en el mundo al
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menos el 37% de la comunicacion diaria es digital, casi la mitad de informacion
relevante para la decision de compra proviene de fuentes digitales, y los
consumidores poseen un promedio de 2.5 dispositivos con acceso a Internet.

De forma mas especifica, Stoeckli, Dremel y Uebernickel (2018) expresaron que
en la industria de seguros se prevé que una parte significativa de las interacciones
con los clientes sera digital para el afio 2020. Estos mismos patrones se manifiestan
en el contexto del pais.

Asi, resulta oportuno mencionar informacion estadistica relacionada con el
porcentaje de ecuatorianos que utilizan celular y los que usan las redes sociales,
publicada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2016). Esta encuesta
realizada a 31.092 hogares a nivel nacional revela que entre los participantes del
grupo etario de 25 a 44 afios de edad al menos el 80% utiliza un teléfono celular.
Ademas, el mismo estudio manifiesta que alrededor de tres millones de
ecuatorianos, cinco veces mas que en 2011, posee un teléfono inteligente y esto a
su vez ha hecho que el uso frecuente de redes sociales se incremente al menos un
14,59% con respecto al 2011.

Es evidente entonces que por rapidez y costos, la via mas factible de crecimiento
para un negocio depende del nivel de participacion en las redes sociales. De tal
manera que las organizaciones grandes expanden su cobertura y para los negocios
que empiezan pueden exhibir sus servicios. En ambos casos las redes sociales
permiten monitorear el nivel de aceptacion y conformidad de sus clientes y sus
seguidores, estableciendo un servicio postventa virtual. Asi lo sefialan Stoeckli,
Uebernickel y Dremel (2014) quienes explican que en la actualidad, gracias a la

tecnologia de comunicacion, se puede crear una comunidad y en dicho grupo la
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comunicacion posee una importancia decisoria, puesto que es el medio principal
para demostrar el beneficio mutuo, el compromiso y la autenticidad.

La tecnologia en el tiempo.

La innovacién aplicada a los modelos de negocios no es una actividad actual. En
el afio de 1990 empez0 a utilizarse con la expansion del internet y posteriormente
con las empresas que agregaron a sus organizaciones el “puntocom”. La tecnologia
ha ocasionado cambios de forma acelerada en la manera de hacer negocios ya que
el 90% de los datos actuales alrededor del mundo se generé en los dos afios Gltimos
y ha continuado incrementando a pesar de la recesion global (Accionistas e
inversiores - BBVA , 2014). Este factor ha modificado el estilo de administracién
de las organizaciones, tanto en la administracion interna como externa. En México,
el uso de internet permite vislumbrar un mercado realmente atractivo, ya que
existen 70 millones de mexicanos internautas a final de 2016, lo que representa un
63% de la poblacion. Por otro lado, el 52% de los internautas se conectan todo el
dia, sin embargo, aproximadamente la conexion promedio es de 8 horas con 1
minuto.

Antecedentes del seguro.

Su utilizacion se remonta a antiguas civilizaciones pudiendo mencionarse a la
griega, romana e incluso la babilonia. Un documento publicado por la Universidad
de las Ameéricas Puebla (2018) indica que esta herramienta nace de la exposicion
que las personas tenian al riesgo clasificandose su evolucion en tres etapas
cronoldgicas que son edad antigua, media y moderna. Los primeros antecedentes
del seguro se encuentran en Babilonia donde los mercaderes entre los 4.000 a 3.000

AC eran victimas de la pirateria.
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Aqui nace la figura del préstamo a la gruesa, utilizado en el trafico maritimo y
constituyéndose en un contrato donde una persona prestaba a otra dinero sobre
objetos expuestos a riesgos, desembolsando el comerciante ese dinero mas un
recargo si la operacion concluia con éxito pero, de perecer los bienes, no estaba
obligado a pago alguno ni devolucion de la cifra al prestamista. El uso de esta figura
se extendio, siendo aplicada también en la antigua Grecia donde se afadio el
echazén o averia gruesa donde, de lanzarse la carga por la borda para evitar
peligrosos en alta mar, la pérdida debia repartirse entre los comerciantes interesados
en el embarque.

Los hebreos también aplicaban una forma de seguro cobrando un impuesto a
todo miembro de la comunidad para conformar un fondo de uso comunitario si
surgiera alguna calamidad social, incendio, hambruna o algln otro evento. Para la
edad media, el préstamo a la gruesa habia evolucionado a tal forma que podia
asegurarse la carga y el buque a cambio de una prima fija pero los comerciantes
individuales seguian figurando como aseguradores.

En este periodo aparecen los seguros de vida también relacionados al transporte
maritimo y motivando su origen por la pirateria. Se cre6 como una necesidad de los
capitanes de los navios, contratandolos para garantizar el pago agil de un rescate si
eran secuestrados por piratas junto a su tripulacién mientras ejercian su trabajo.
Posteriormente contemplo el seguro contra muerte durante el viaje.

El primer contrato de seguro maritimo se firma en Italia durante el afio 1347,
conservando en el archivo notarial genovés donde se aseguré el buque Santa Clara,
recibiendo el nombre de polizas y posteriormente al afio 1435 se promulgaba en
Barcelona la primera Ordenanzas del Seguro Maritimo y que figura como la mas

antigua reglamentacion existente.
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En la edad moderna surgen los mayores avances en tema de seguros,
estableciendo Carlos V al afio 1549 que el seguro debia ser representado por
entidades pluripersonales y Sociedades Andnimas desplazando asi al comerciante
individual como asegurado. Respecto a los seguros de vida, la primera poliza data
de los afos 1583 figurando como asegurado el londinense Willain Gibbons quien
fallece el mismo afio.

Para el afio 1667 se crea la primera compafiia aseguradora contra incendios en
Londres llamada "Fire Offcie" y al afio siguiente, en Paris, la primera compafiia de
Seguros por Acciones operando en el ramo maritimo. Si bien es cierto, la primera
poliza por seguros de vida ya se habia emitido en el afio 1583 pero al afio 1762 se
constituye la primera compafiia dedicada a este servicio bajo el nombre "The
Equitable Liefe Assurance Society" donde la suma asegurada y la prima eran
determinadas al momento de firmarse la pdliza.

El valor dependia de la edad del asegurado y seguln ello se determinaba el indice
de mortalidad. A medida que fueron evolucionando, también surgio la figura del
reaseguro al afio 1802 y para el afio 1871 se constituye la compafiia Lloyd’s, una
de las mas conocidas del sector aunque no se dedica al seguro. Dicha entidad opera
como una sociedad de aseguradoras donde se reasegura cualquier tipo de poliza en
el mercado internacional.

En pocos afos el Seguro Social vio su nacimiento en Alemania durante los afios
1883 - 1889 donde se promulgan ademas leyes que regulan los seguros por
accidentes de trabajo, invalidez y vejez. De esta forma el seguro se fue expandiendo
alrededor del mundo, derivandose en una serie de servicios durante el siglo XXy
operando sélo en Estados Unidos, al afio 1959, un total de 1.431 compaiiias

dedicadas a esta actividad superando a inicios del siglo XXI las 2.500 aseguradoras.
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Las aseguradoras en el Ecuador.

Al igual que en otros paises, el sector de seguros en el Ecuador ha ido
evolucionando a través de los afios. Oriente Seguros (2017) , una compafia
aseguradora que opera en territorio ecuatoriano, indica que este servicio ha llegado
a convertirse en un motor y dinamizador de la economia no solo en el pais, sino en
toda la region. En Ecuador, a pesar de las regulaciones que limitaron su capital
minimo de operacion, las separaciones que tuvieron que afrontar aquellas entidades
que pertenecian al sector bancario, entre otros aspectos, han logrado responder de
forma adecuada ante eventualidades.

Entre los antecedentes, es importante destacar que para el afio 1886 se constituyd
en el pais la primera aseguradora ecuatoriana. Sin embargo, se tuvo que esperar
cinco décadas para que se emitan normas que regulen exclusivamente esta
actividad, surgiendo el Decreto Supremo N0.130 del 31 de diciembre de 1937
donde se expide la Ley de Inspeccidn y Control de Seguros publicada en el Registro
Oficial No.65.

Dicho decreto también formo parte del Cédigo de Comercio de 1960, en el que
se establece la forma de perfeccionar el contrato es la P6liza de Seguros. Tres afios
después, especificamente el 7 de diciembre de 1963, se dicta el Decreto Supremo
No. 1147 en el que se plasma la norma “Legislacioén sobre el contrato de seguro”.
Esta también form¢ parte del Codigo de Comercio en el cual se dispone la
normativa acerca del seguro maritimo y de los intermediarios de seguros.

Para 1998 se crea la “Ley General de Seguros”, norma que se encuentra en plena
vigencia, la cual ha sido sometida a reformas de caracter generales y especificas.

Entre los retos que han tenido que afrontar estas entidades se encuentran
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principalmente normativas, sumando la competencia entre las empresas que operan
en el sector y la débil cultura de las personas hacia la contratacion de estos servicios.

Hasta el afio 2003, posterior a eventos que marcaron la economia del pais como
el feriado bancario y la adopcién del délar como moneda, el nUmero de empresas
aseguradoras se ubico en 46. Los cambios no se detuvieron, aprobandose una
reforma al articulo 312 de la Constitucion el afio 2011 donde se dispone la
desvinculacion de las actividades financieras de las no financieras, incluidas en este
punto las desarrolladas por el sistema de seguros privados.

Esto provoca que al afio 2015 se transfiera el control y regulacion de los seguros
privados a la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, mismo que
estuvo anteriormente a cargo de la Superintendencia de Bancos (Superintendencia
de Compaiiias, Valores y Seguros, 2019). Lo mencionado estuvo respaldado en una
reforma a la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero y posteriormente
confirmada por el Codigo Organico Monetario y Financiero donde se regula el
proceso de desinversion de los accionistas mayoritarios y administradores de
instituciones financieras en el sector del seguro.

Entre las funciones que asume la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros esta la supervision de las entidades aseguradoras, peritos, reaseguradoras,
intermediaros de reaseguros y asesores productores de seguros mediante auditorias
vigilando que sus operaciones se realicen acorde a las normas y leyes, asegurando
gue mantengan solvencia patrimonial y defendiendo asi los intereses de los
usuarios. Tambien se incluye el establecimiento de sanciones y manejo de reclamos
0 denuncias de usuarios ante entidades controladas.

Sin embargo, esto no afectd la eficiencia de sus servicios, lo cual fue

evidenciable por los eventos suscitados el 16 de abril del afio 2016, en donde la
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atencion a los asegurados que sufrieron dafios por el terremoto fue la prioridad. En
este caso hubo movilizaciones del personal de las empresas hacia la residencia de
sus clientes agilizando la tramitacion de las polizas como parte de su compromiso
hacia el asegurado. Cabe sefialar que desde el afio 2003 el niUmero de empresas se
ha ido reduciendo, cerrando el afio 2017 en 37.

Evidencia empirica: tecnologia e industria de aseguradoras.

Pacheco (2016) en su estudio referente a la comunicacion digital como medio de
desarrollo comunitario en la urbanizacion Mucho Lote 1, desde las manzanas 2649
a la 2660, de la etapa 6, en Guayaquil involucro a los habitantes del sector Mucho
Lote I, etapa 6, con las nuevas tendencias que demanda el internet por medio de las
plataformas virtuales que manejan a las instituciones publicas. Dentro del trabajo
se visualizo el manejo adecuado de redes sociales como medio de intercambio de
informacidén y promotor del desarrollo social.

Por otro lado, Barrio (2015) por medio de su trabajo investigativo “La funcion
prescriptiva de los medios sociales en la decision de compra de bebidas refrescantes
en Espafia”, identificé codmo los medios sociales influyen en la toma de decisiones
en la compra de bebidas refrescantes. Por otro lado, conocid la repercusion de los
medios sociales para promover la marca dentro de la organizacion, partiendo desde
la comunicacion y venta. Posteriormente, identifico6 como las compafiias estan
midiendo el impacto de las redes sociales en las ventas. Finalmente, estudio si las
empresas estan innovando nuevas lineas de negocios para utilizar plataformas de e-
commerce.

Reyes (2016) investigd “La comunicacion digital y las herramientas virtuales en
la Universidad Técnica de Ambato (UTA)” determind la incidencia de las

herramientas virtuales de comunicacién en la Universidad en mencion, midiendo
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el alcance que tienen dichas herramientas con los estudiantes de pregrado. Luego,
establecio una guia para el uso de herramientas virtuales de comunicacion digital
en la universidad. En la investigacion realizada se evidencio que el 33% de la
poblacién conocian las herramientas virtuales de la universidad y el 89% seguia en
redes a la institucién. Esto representaba un 11% de alumnado que no recibia
informacion en Facebook.

El estudio de investigacion realizado por el XVIII Congreso Internacional de
Contaduria Administracion e Informatica (2013) se centro en la relacion que existe
entre el uso de las tecnologias de informacion como estrategia de innovacion vy el
rendimiento en las PYMES industriales manufactureras, realizando un estudio a
138 pymes en el periodo 2007-2009 por medio de un cuestionario aplicado a los
altos directivos.

Este analisis permitié la mejora del rendimiento de las empresas de estudio las
mismas que a pesar de contar con la infraestructura tecnol6gica no las usan por falta
de conocimiento. Se recomendd que estas empresas utilicen la tecnologia para
mejorar su rendimiento en aspectos como rapidez para la satisfaccion al cliente,
eficiencia en las operaciones comerciales y diferenciacion de la competencia.

Tapia (2014) por medio de un modelo de Marketing Digital aplicable a brokers
de seguros en la ciudad de Quito identificé que el mercado actual de seguros se
encuentra compuesto por 39 empresas autorizadas por la Superintendencia de
Bancos y Seguros, encontrandose en Quito, Guayaquil y Cuenca. En este mercado
existen muchos competidores que ofrecen servicios similares. Este estudio utilizo
la metodologia de analisis de la demanda y el analisis de ciclo de vida y estructural,
con esto se enfocaron en potenciar la fidelizacion de usuarios. Por otro lado, se

propuso un modelo de Marketing Digital integrando elementos como la ubicacion
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de la empresa, campafias de correo, manejo de redes sociales y el posicionamiento
de buscadores en linea.

En este capitulo se presentard el estado actual de las empresas asesoras de
seguros desde un estudio del INEC desde la perspectiva del uso de Tecnologia de
Informacion y Comunicacion (TIC), estado general por medio del andlisis
PORTER y FODA, ademas de entrevistas aplicadas a empresarios del mismo giro
de negocio. Posteriormente, se valorara a los habitantes en relacién al uso de las
TIC y los gustos y preferencias se mediran por medio de encuestas aplicadas a
clientes de una asesora de seguros.

Estudio de la industria de seguros y bréoker de seguros

Descripcion de la industria de seguros.

En Ecuador, los seguros aparecieron en el afio 1933 en donde se facultaba a la
Superintendencia de Bancos a ejercer las funciones como organismo de control para
las compafiias de seguros, es a partir de este momento en que se define el mercado
de seguros locales. La Nacional fue la primera compafiia de seguro, actualmente
Ilamada Generali, se cred en el afio 1940 y se empezaron a ofertar distintos servicios
de seguros en Ecuador. Posteriormente, en el afio 1973 ya se contaban con 17
compafiias aseguradoras. (Seguros Equinoccial , 2019)

Es importante destacar que el desarrollo social y empresarial ha incentivado que
se incrementen los servicios de seguro ya que los riesgos se pueden presentar tanto
en las familias como en las organizaciones. Este aumento de compaiiias
aseguradoras ha generado retos y oportunidades. Posteriormente, en el afio 2013
operaban alrededor de 43 empresas aseguradoras en el Ecuador, lo que representaba

que este mercado se habia vuelto mas competitivo. Esto ha generado mayores
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exigencias por parte de los consumidores ya que demandan mayor informacion y
mejores Servicios.

En el Ecuador, la dinamica del sector asegurador al igual que en otros paises
mantiene un comportamiento pro ciclico, lo que indica que su crecimiento se
encuentra enlazado con el crecimiento de la economia. Por otro lado, los cambios
legales, reglamentarios o politicos influyen en su comportamiento. Segun la
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (2019), uno de los cambios mas
importantes en el sector fue la reforma a la Ley de Seguros del nuevo Cddigo
Organico Monetario y Financiero publicado en el Suplemento del Registro Oficial
N° 403 de 12 de Septiembre de 2014 en donde se establece que la entidad encargada
de la regular y controlar a las Compafiias de Seguros es la Superintendencia de
Compaiiia, Valores y Seguros.

Existen dos tipos de empresas de seguros, las de no vida o generales y de seguros
de vida. Las empresas de seguros de no vida son aquellas que aseguran los riesgos
causados por afecciones, pérdidas o dafios en la salud, de los bienes o patrimonio y
riesgos de fianzas o garantias. En cambio, las empresas de seguros de vida, brindan
cobertura a los riesgos de las personas.

De acuerdo a la Superintendencia de Bancos y Seguros (2019) al afio 2017
existio un crecimiento del sector del 0,8% en los niveles de las primas. Dentro de
las empresas que reportaron mayor rentabilidad se menciona a BMI con un 10,44%,
UNIDOS con un 9,5%, PICHINCHA con un 9,36% y LATINA SEGUROS con un
7,9%. Sin embargo, en el afio 2018 la rentabilidad decreci6 un 6,2% en relacion al

ejercicio anterior, esto ya que el ramo de vida decay0 en un 2,6%. A
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pesar de esto, ciertas compafiias reportaron rentabilidad sobre activo tal es el
caso de PICHINCHA con un 9,7%, AIG METROPOLITANA con un 8,6%, BMI
con el 7,4% y VAZSEGUROS S.A. COMPANIAS DE SEGUROS con un 7.4%.

Estructura del mercado asegurador.

Dentro del sector de seguros, existen varios participantes, los mismos que
interacttan con la finalidad de generar ingresos y aportar con el crecimiento del
sector. A continuacion se muestra la dinamica de demanda de seguros en el mercado
asegurador en donde se destaca el alcance del control y vigilancia que ejerce la
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros (SCVS) en cada proceso en
donde intervienen los actores del mercado.

En la primera etapa se evidencian a los clientes que solicitan de los servicios de
una a compafia aseguradora directamente o a través de un intermediario; aqui la
SCVS tejerse un alto control de los agentes, por otro lado, en la segunda etapa,
intervienen las reaseguradoras y los intermediarios de reaseguros el control en
donde la SCVS ejerce un control medio. Finalmente, las aseguradoras y

reaseguradoras en el exterior, que se encuentran en una etapa de control limitado.
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Figura 2. Dindmica del mercado asegurador
Elaboracion: (Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, 2019)
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En la siguiente figura se evidencia que el nimero de establecimientos dedicados
a actividades de seguros ha decrecido partiendo de 36 establecimientos en el afio

2015 a 30 empresas que operan actualmente.

36
35
3 I :
2015 2016 2017

Figura 3. Namero de aseguradoras periodo 2015-2018
Elaboracién: (Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, 2019)

Volumen diario de operaciones de las aseguradoras.

Segun la Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador (2019), el volumen
diario de operaciones de las aseguradoras la prima neta emitida para los tipos de
seguros supera los 400000 USD en un dia de operacién. Adicionalmente, como
participacion de la prima neta emitida por cada ramo entre el 2015 y el 2018 se

evidencia lo siguiente:
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Figura 4. Participacion de la prima neta emitida de cada ramo - periodo 2015-2018
Elaboracion: (Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, 2019)
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Los seguros de vida colectiva muestran un mayor volumen de primas netas
emitidas del ramo Vida, con una cuota de 92.7% de este ramo, resultando como el
principal motor de crecimiento del mismo.

Servicios.

Como parte de los servicios que brindan las compafiias de seguro respondiendo
a la exigencia del mercado:

¢ Indemnizaciones.

e Servicios de ingenieria de riesgos.

e Seguros de personas.

¢ Riesgos de bienes.

¢ Riesgos técnicos.

e Seguros de bienes.

e Entre otros.

Descripcion de los broker de seguros.

Giro del negocio.

Un Broker es un agente independiente que actla como intermediario entre
compradores y vendedores, su funcion por tanto es la de un facilitador que tiene el
objetivo de agrupar, facilitar el contacto entre las partes involucradas en la posible
transaccion e interactuar en dichas negociaciones. Un poco para entender la
funcionalidad del Broker, nos remitiremos hacia lo que realiza su pariente cercano
que es el corredor de bienes y raices (Spiro, Stanton, & Rich, 2003). Las funciones
de un agente de bienes y raices es la de interactuar entre los vendedores de casas y
los compradores y al hacerse efectiva su gestion percibe por ello una comision.

Los Brékeres de Negocios frecuentan a propietarios de empresas para preparar

su negocio en venta, mostrar los negocios a posibles compradores que contacta,
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preparar y entregar todos los documentos necesarios para cerrar el trato, y asistir en
el cierre de la venta. La funcion del broker de seguros es procurar operaciones de
seguros y lograr una ejecucion regularizada por parte del cliente; esto es, adquirir y
conservar en beneficio del asegurado y del asegurador contratos de seguros.

Funciones de un broker.

Entre las funciones generales de un broker de seguros aparecen la promocion e
incluso conclusion respecto a la contratacion de seguro, también esta el informar al
asegurador las circunstancias del riesgo verdaderas e incluso agravaciones
importantes que de éste tenga noticia. Entre ellas figura la oferta al asegurado de un
contrato donde existas condiciones que se ajusten a sus necesidades particulares,
ademas de darle informacidn respecto a condiciones, coberturas y requisitos de la
misma.

Una vez se otorgue un seguro con su intermediacion, también surge entre sus
funciones la vigilancia de que dicho seguro se encuentre en vigor y sea eficaz,
también se centra en brindar asesoria tanto al asegurado como beneficiario y darle
la asistencia respectiva cuando surjan siniestros. En estos casos donde surjan
siniestros debera de procurarse que sean utilizados los elementos para que se
conozca el verdadero valor y dimension del dafio.

Al ser un intermediario debera participar dentro de la cobranza de las primas
asegurandose que sean pagadas segun los términos y condiciones dentro de la
poliza. Entre las actividades de mercadeo que realiza el broker pueden indicarse la
recopilacion de informacion sobre el sector al cual atienden, la promocion dentro
de los mercados potenciales para su posterior explotacion teniendo para ello que

evaluarlos e identificar los clientes objetivos.
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A las indicadas también se suma la planificacion estratégica del proceso de
servicio a otorgar, incluyendo la busqueda y negociacion con todo tipo de clientes
de requieran el servicio, participando ademas del desarrollo de nuevas ofertas y
lineas de negocios.

Estado actual de las empresas asesoras de seguros en relacion a las TIC's.

Las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) han evolucionado
la forma de trabajar y operar los recursos en el campo empresarial refiriéndose a los
avances tecnoldgicos que otorga la informatica y las herramientas que la misma
oferta. Las TIC son herramientas que generan eficiencia, competitividad y
productividad en el desarrollo de las organizaciones siendo trascendental su
implementacidn en el sector productivo.

A continuacion se presentan datos estadisticos de implementacion de
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion en empresas de distintos sectores

que a partir de las encuestas aplicadas en el afio 2017.



Dispositivos que las empresas utilizan en sus actividades.
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Tabla 1.
Dispositivos que las empresas utilizan en sus actividades
. P Otros
Actividad econémica Computadoras PDA Smartphone Notebook  Tablet di .
ispositivos
Total 200.261 5.558 26.175 35.862 9.568 5.801
Explotacion de minas 8.529 15 178 2578 9 7
y canteras
Industrias 51.403 2725  10.876 11.945  1.869 1.698
manufactureras
Distribucion de agua;
alcantarillado, gestion
de desechos y 3.175 7 316 432 62 4
actividades de
saneamiento
Comercio al por mayor
y al por menor;
reparacion de 72.285 2.619 8.655 11.347 5.473 2.985
vehiculos automotores
y motocicletas
Actividades de
alojamiento y de 6.057 9 1.348 586 168 169
servicio de comidas
Informacion y 19.263 15 2.328 5706 1282 116
comunicacion
Actividades
financieras y de 3.827 - - 51 31 2
seguros
Actividades 730 : 74 10 40 6
inmobiliarias
Actividades
profesionales, 15.182 70 779 1.889 212 546
cientificas y técnicas
Actividades de
 SErvicios 4.608 78 1.287 715 189 174
administrativos y de
apoyo
Actividades de
atencion de la salud 13.132 18 174 388 116 79
humana y de asistencia
social
Artes, entreten_qnmnto 810 1 63 60 46 10
y recreacion
Otras actividades de 1.960 1 97 155 71 5

Servicios
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Nota: Tomado del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2017)

Se evidencia que las empresas registran mayor nimero de implementacion de
computadoras, notebook y tablets, sin embargo, no cuentan con asistentes
personales digitales y Smartphone, mismos que permiten tener un contacto mas
cercano con los clientes en la era moderna.

Tabla 2.

Namero de transacciones comerciales que realizan las empresas a través de
internet.

NUmero de empresas

Actividad econémica Reah_zan .
Total transacciones a Porcentaje
través de internet
Total 3.245 541 17%
Explotacion de minas y canteras 40 X 5%
Industrias manufactureras 1.194 189 16%

Distribucion de agua; alcantarillado,
gestion de desechos y actividades de 16 X 13%
saneamiento

Comercio al por mayor y al por menor;
reparacion de vehiculos automotores y 1.053 193 18%
motocicletas

Actividades de alojamiento y de servicio

. 278 49 18%
de comidas
Informacion y comunicacion 122 29 24%
Actividades financieras y de seguros 5 - 0%
Actividades inmobiliarias 31 X 6%
Actividades profgspnales, cientificas y 169 28 17%
técnicas
Actividades de servicios administrativos 158 33 21%
y de apoyo
Actividades de ate_ncmn_de la ;alud 124 9 7%
humana y de asistencia social
Artes, entretenimiento y recreacion 23 X 13%
Otras actividades de servicios 32 X 6%

Nota: Tomado del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2017)
Del total de los encuestados el 0% realizan transacciones comerciales por

internet.
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Tabla 3.
Ndamero de empresas por tipologias de software codigo abierto utilizado, segln
actividad econdmica.

TIPOS DE SOFTWARE DE CODIGO ABIERTO

CODIGO SECCION Aplicaciones para
ACTIVIDAD Sistemas  Navegadores  Aplicaciones procesamiento de Otras
ECONOMICA operativos  de internet ofimaticas informacion tipo

ERP 0 CRM
TOTAL 1.265 3.073 1.834 609 628
1 Explotacion de minas y 16 38 19 4 7
canteras
o Industrias 470 1.144 674 203 230
manufactureras

Distribucion de agua;
alcantarillado, gestion
3 dedesechosy 11 15 8 X X
actividades de
saneamiento

Comercio al por mayor
y al por menor;
4  reparacion de 419 1.010 591 246 202
vehiculos automotores
y motocicletas

Actividades de
5 alojamiento y de 78 244 143 27 37
servicio de comidas

Informacion y

C 64 114 77 32 39
comunicacion

Actividades financieras
y de seguros

Actividades

8 inmobiliarias 8 24 15 X 4
Actividades
9  profesionales, 70 158 99 30 41

cientificas y técnicas

Actividades de
servicios
administrativos y de
apoyo

10 51 149 85 27 25

Actividades de
atencién de la salud
humana y de asistencia
social

11 55 121 89 27 25

Artes, entretenimiento

12 <
y recreacion

13 Otras actividades de 16 30 20 5 5
servicios




Nota: Tomado del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2017)
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En el presente cuadro se muestra que del total de empresas encuestadas ninguna

cuenta con un Customer Relationship Management (CRM), el mismo que permite

conectar de manera sistematizada los procesos con los clientes internos y externos

de las organizaciones.

Analisis PORTER de los broker de seguros.

A continuacién se muestra una ilustracion con el resumen del sector:

Tabla 4.
Anélisis PORTER de empresas asesoras de seguros (RESUMEN PARTE 1).
Analisis del
entorno Cobertura Rapidez Agilidad Reclamos
competitivo
El poder de
negociacién con los El poder de El poder de
Poder de proveedores es negociacion negociacion es El poder de
negociacién con moderado debido a con moderado frente negociacion es
proveedores. que puede poner proveedores es alos bajo.
condiciones en baja. proveedores.
algunas pdlizas.
La amenaza de
. La amenaza de
nuevos competidores Amenaza de
X nuevos . Amenaza de
es moderada debido . competidores es .
competidores . . competencia es
a las nuevas normas . baja debido a
Amenaza de . es considerable moderada
que exige la ; que depende
nuevos . . debido a que el depende del
. Superintendencia de . . mucho de sus >
competidores. cliente siempre namero de
Bancos y seguros, . proveedores en .
exige mayor clientes que
como el monto de I este caso de las : | brok
capital de la ca 'df.’ld. de aseguradoras obtiene el broker.
o servicio. '
compaifiia.
Tiene altas barreras
de mgres? al Tiene muchas
mercado: la :
. "y barreras de Tiene muchas .
inversion, la Tiene altas

Barreras de ingreso
al mercado.

capacidad de
negociacion, el nivel
de operaciones, las
regulaciones legales
y tributarias del pais,
el nivel de

competencia, entre
las mas importantes.

ingreso al
mercado
debido a la
experiencia
que tiene los
otros broker en
el mercado.

barreras de
ingreso al
mercado debido
al nivel de
capacidad
productiva.

barreras de
ingreso debido al
aprendizaje frente
a los demas
competidores.

Nota: Elaborado por el autor.
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Tabla 5.
Analisis PORTER de empresas asesoras de seguros (RESUMEN PARTE 2).
Andlisis del
entorno Cobertura Rapidez Agilidad Reclamos
competitivo
El poder de
negociacion de El poder de El poder de
los consumidores  negociacion con El poder de negociacion
es alto debido a los negociacion con de
Poder de ; .
S que cuentan con  consumidoreses  los consumidores ~ compradores
negociacion de . : . ' .
mayores opciones  alto debidoala  esalto debidoal esbajo debido
compradores. . ;
de empresas de calidad de tiempo que se les  a que no todo
seguros con lo servicio que se ofrece. reclamo tiene
que la sustitucién les ofrece. una solucion.
puede ser alta.
La intensidad de Nivel de
la competencia es El nivel de . intensidad de
- : El nivel de
considerable competencia es . . la
. : intensidad de la .
Competencia — debido a que moderado ; competencia
' ) . competencia es
nivel de exige a la debido a los : es
. L - moderado debido .
interaccion. aseguradora precios que . o considerable
a la diferenciacién .
desarrollar nuevas presenta este debido a la
: en los procesos. . s
estrategias segmento. diferenciacion
constantemente. de procesos.
La capacidad de Capacidad
laempresapara  La capacidad de para
desarrollar una desarrollar Capacidad de desarrollar
. ventaja ventajas desarrollar ventaja ventaja
Capacidad de o - . o
desarrollo de competitiva es competitivas es competitiva es competitiva
. considerable alta debido a alta debido a que frente a los
ventaja . - . , .
. debido a la que siempre sus tiempos son demaés es baja
competitiva. S ; €
experiencia y los mejora su cortos frente a la debido a que
canales de calidad de competencia. no todo
distribucion que Servicios. reclamo tiene
tiene. solucion.
El nivel atractivo Elnivel El nivel

ATRACTIVIDAD

de este segmento
segln los
pardmetros antes
mencionados es
considerable.

atractivo de este

mercado segun

los parametros
antes

mencionados es
bajo.

El nivel atractivo
de este segmento
segun los
parametros es
moderado.

atractivo de
este segmento
segun los
pardmetros es
bajo.

Nota: Elaborado por el autor.
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Analisis PORTER de empresas asesoras de seguros (RESUMEN).

Andlisis PORTER en las empresas asesoras de seguros.

Tipos de Amenazas

Detalle

Amenazas de nuevos entrantes

Amenaza de productos y servicios
sustitutos

Poder de negociacién con los clientes

Poder de negociacién con los proveedores

Rivalidad entre competidores

Empresas que ofrezcan precios atractivos,
campafias agresivas y estrategias
convincentes.

Nuevos tipos de polizas o seguros
destinados para sectores laborales
especificos. Este mercado es atractivo por
tal razon es necesario crear barreras de
entrada para fortalecer los servicios. Por
ejemplo el crear valor o estrategias de
diferenciacion para obtener ventaja
competitiva.

Creacidn de politicas para mantener
contratos a largo plazo con los clientes.

No existe limite en la capacidad
negociadora del broker de seguros.

Empresas intermediarias que mantengan
alianzas con seguros.

Nota: Elaborado por el autor.

Analisis FODA de los bréker de seguros.

Fortalezas.

Liquidez para toma de decisiones.

Debilidades.

Cuentan con varias empresas proveedoras de seguros.
Muchas de las organizaciones tienen mas de 30 afios de reconocimiento.

La gran mayoria cuenta con personal altamente capacitado.

¢ No cuentan con estrategias de comercializacion.

¢ No han implementado herramientas tecnoldgicas en sus procesos.

¢ No existe un manual de funciones en sus procesos.

Oportunidades.

e Delincuencia.



e Problemas naturales como terremotos.
e Mercado virgen.

Amenazas.

¢ Politicas estatales nuevas.

e Alta competencia desleal.

e Cierre de aseguradoras.

Andlisis interno.

Tabla 7.

Analisis interno de las compafiias asesoras de seguros.
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MATRIZ DE EVALUACION INTERNA

FORTALEZAS
Factores Peso
Cuentan con varias empresas proveedoras de 015
seguros. '
Muchas de las organizaciones tienen mas de
N _— 0,15
30 afios de reconocimiento.
La gran mayoria cuenta con personal
. 0,10
altamente capacitado.
Liquidez para toma de decisiones. 0,10
DEBILIDADES
Factores Peso
No cuentan con estrategias de 020
comercializacion. ’
No han implementado herramientas 018
tecnoldgicas en sus procesos. ’
No existe manual de funciones en sus 012
procesos. '
1.00

Calificacion

3

Calificacion

3

Ponderado

0,45

0,45

0,20

0,20

Ponderado

0,60

0,36

0,24

2,5

Nota: Elaborado por el autor.

Como resultado promedio se obtuvo 2,5, es un porcentaje que se encuentra por

encima del 0,5 de la media, lo que indica que las compafiias de seguro necesitan

trabajar en estrategias para mejorar sus fortalezas.
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Andlisis externo.

Tabla 8.
Analisis externo de las compafiias asesoras de seguros.

MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA

FORTALEZAS
Factores Peso Calificacion Ponderado
Delincuencia 0,10 2 0,20
Problemtaesrrnear;uorte:)les como 0,20 3 0,60
Mercado virgen. 0,25 3 0,75
DEBILIDADES
Factores Peso Calificacion Ponderado
Politicas estatales nuevas. 0,15 3 0,45
Alta competencia desleal. 0,15 2 0,30
Cierre de aseguradoras. 0,15 2 0,30
1.00 2,6

Nota: Elaborado por el autor.

Como resultado promedio se obtuvo 2,6, el mismo que es un valor que se
encuentra un 0,6 por encima de la media, esto indica que se requiere trabajar en
estrategias para aprovechar las oportunidades y dar solucién a las amenazas.

Tabla 9.
Ponderacion por impacto de riesgo.

IMPACTO DE RIESGO

Impacto alto 3
Impacto medio 2
Impacto bajo 1

Nota: Elaborado por el autor.

Estado actual de los habitantes del Ecuador en relacion alas TIC's.
De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2017), son 9

de cada 10 hogares poseen al menos un teléfono celular. De igual forma el acceso
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a internet a nivel nacional se ha incrementado en 14,7 puntos mas en el afio 2017
en comparacion con el afio 2012.

Razones para el uso del internet.

Adicionalmente, el 40,7% de las personas usa el internet para la obtencion de
informacidn mientras que el 31% lo utiliza como medio de comunicacion general.

A continuacion se muestra el comportamiento entre el periodo 2012-2017:

o e WA L i I o —

I ] : = 4 .
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3B.0%

2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2014 | 2017 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 201& | 2007
Nacional Urbana Rural
m Obtener informacion m Comunicacién en general mEducacién y aprendizaje m Razones de trabajo mOfro

Figura 5. Razones de uso de internet.
Elaboracion: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017)

Frecuencia del uso del internet.
El 74,7% de las personas utilizan el internet una vez al dia.

74,7%

70.5%

35.3% 35.5%
32.7% 30.4%
26,0%

22.4%

47% 33% 43% 39% 34% 029%

2012 | 2013 | 2014 [ 2015 | 2016 | 2017 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2014 | 2017 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2014 | 2017

Al menos una vez al dia

Al menos una vez a la semana Al menos una vez al mes o al afo

Figura 6. Frecuencia de uso de internet.
Elaboracion: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017)

Porcentaje de personas que tienen teléfonos inteligentes.
De acuerdo al porcentaje de personas que usan celulares inteligentes se
encuentran los grupos entre 25 a 34 afios de edad con una participacion del 62, 7%,

seguido del grupo entre 16 a 24 afios con el 57,4% de participacion.
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16 a 24 anos 25 a 34 ahos 65 afos y maés

Figura 7. Porcentaje de personas que tienen teléfonos inteligentes.
Elaboracion: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017)

Perfil de usuarios en redes sociales.
El 31,9% de la poblacion utiliza redes sociales desde su Smartphone

representando una poblacion total de 5.412.575 habitantes.

\EI i
|| ?
Poblacién total Hombre Mujer
16.961.926 8.393.133 8.568.793

90,6%
Porcentdje de la poblacién 5 afios y mds 15.360.507 7.557.419 | 7.803.088
53,0%
Si tiene celular activado 8.987.750 4.464.792 4,522,958
33.7%
su celular es SMARTPHONE 5716770 2.832.004 2.884.766
31,9%
Utiliza redes sociales desde su SMARTPHONE 5.412.575 2.683.369 | 2.729.206

Figura 8. Perfil de usuarios en redes sociales.
Elaboracion: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017)

Por otro lado, en el 2018 la poblacion a nivel nacional fue de 17.325.291
habitantes en donde el 92% corresponde a la poblacion de 5 y mas afios; el 54,3%
de los mismos, cuenta con al menos un celular activado, sin embargo, de esta Ultima
poblacion solo el 38,1% dispone de un celular Smartphone, de los cuales, el 36%

utiliza redes sociales desde su celular.



Tabla 10.
Perfil de usuarios en redes sociales (2018).

Poblacién :
Perfil total Hombre Mujer
(17.325.291) (8.588.514) (8.736.771)

92% Porcentaje de poblacion de 5 afios 15934522 7871660  8.062.862

y mas.
54,3% Si tiene celular activado 9.402.578 4.755.004  4.647.574
38,1% Su celular es Smartphone 6.599.130 3.300.777  3.298.353

36,0% Utiliza redes sociales desde su

6.240.889 3.111.679  3.129.210
Smartphone

Nota: Tomado del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2019)
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Capitulo 111
Marco metodoldgico

En este capitulo se explican los parametros para la recoleccion de datos que
permitieron conocer cOmo inciden las tecnologias de informacion y comunicacion,
TIC’s, en el proceso post venta de las Agencias Asesoras de Seguros para la Region
Costa, definiéndose la poblacion y muestra de estudio a quienes se aplicaron
encuestas y entrevistas.

Metodologia

Los métodos de investigacion que se utilizaron en la presente investigacion
refieren al inductivo y el deductivo. Por una parte se consideré el método inductivo
ya que la investigacion parte de lo particular a lo general, analizando a un individuo
en especifico, y estudiando posteriormente sus datos para de esa manera describir
las conclusiones basadas en el fendmeno que se aborda (Ferndndez & Baptista,
2014).

Tipos de investigacion.

Es necesario determinar con qué tipo de aspectos metodoldgicos se pretende
recolectar informacion. Dentro de este estudio se utilizara una investigacion de tipo
descriptiva y explicativa. En el caso de una investigacion descriptiva, su finalidad
consiste en conocer la realidad que se investiga, para este caso la contratacion de
seguros en la region costa, estableciendo los parametros que considera el usuario,
como se maneja actualmente el servicio de postventa y a su vez como es utilizada
la tecnologia. Nifio (2011) indica que este tipo de método es el acto de representar
los sucesos o realidad estudiada por medio de palabras para facilitar su

interpretacion y comprension.
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Por otro lado, es explicativo porque no solo se enfocan en describir el fendmeno
0 situacion de estudio, sino que buscan conocer las causas que lo generan y en qué
condiciones se produce (Ferndndez & Baptista, 2014). Es de suma importancia
conocer la naturaleza del fendmeno para poder entender y captar su esencia,
proponiendo con ello teorias, soluciones o formas para abordarlo.

En este caso se plantea conocer qué ha generado que en la entidad no se aplique
adecuadamente la tecnologia en el servicio de postventa y qué otros factores han
motivado a la baja participacion de los seguros a pesar de su alto potencial.

Enfoque.

El enfoque del presente estudio es mixto, aplicAndose tanto el cualitativo como
el cuantitativo. En el caso de cualitativo, se recolectaron aspectos tedricos acerca
de las teorias principales que envuelven el estudio, las mismas que son consideradas
claves para la investigacion abordada, de tal forma se pretende conocer el manejo
y la fundamentacion de las variables propuestas.

Adicionalmente se tomaron comentarios y opiniones de trabajadores en
aseguradoras en este caso las acciones llevadas a cabo en la aseguradora referentes
a la tecnologia, fidelizacion, busqueda de clientes y servicio de postventa
(Salmeron, Martinez, & Escarbajal, 2014). Para el desarrollo de este estudio, el
instrumento que mas se adapta es la entrevista.

Por otro lado, dentro del enfoque cuantitativo se recolectd informacion relevante
de una muestra representativa de una poblacion, esta se expresa de forma numérica
por medio de tablas y graficos estadisticos, de tal forma se facilita la interpretacion
de los resultados y su posterior analisis. Segin Alonso, Volkens y Gomez (2012)

este tipo de enfoque permite soportar la investigacion ya que permite cuantificar el
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impacto mediante un calculo (férmula matematica). Es importante considerar que
el instrumento valido para obtener tal informacion se denomina encuesta.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Como parte de las técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos se
menciona a las entrevistas y encuestas. Grados & Sanchez (2017) definen a las
entrevistas como un instrumento compuesto por un intercambio de ideas entre dos
0 mas personas con la finalidad propia de obtener informacion sobre el objeto de
estudio. De tal manera el entrevistado puede compartir ideas o formas de pensar
acerca de una situacion mientras que el entrevistador realiza las consultas
necesarias adaptandolas en forma de preguntas con la finalidad de llegar al fondo
de un tema o suceso ocurrido.

La encuesta por su parte, es una técnica de recoleccién de datos que es utilizada
para obtener informacién de un tema en especifico a través de varias preguntas
estandarizadas y estructuradas de tal forma que facilitan la cuantificacién de los
resultados y su posterior analisis. Segun Schuman & Presser (2017), la encuesta
permite la facil y rapida contestacion del encuestado y a su vez el procesamiento
mas sencillo para una presentacion resumida de los resultados por parte del
investigador. Lo mas practico es el uso de preguntas cerradas para no aburrir al
publico y solo utilizar preguntas abiertas en caso de ser necesario.

Cada técnica es aplicada de manera diferente dependiendo al tipo de publico. En
el caso de las entrevistas se realizaron de forma presencial y por medio telefonico
y en el caso de la encuesta fue aplicada al publico personalmente en el sector

bancario, preguntando antes de aplicarla si tenia algun tipo de seguro.
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Poblacion.

Para la aplicacion de entrevistas se consideraron dos tipos de perfiles; el primero,
se considerd a un experto en tecnologia con la finalidad de conocer que tipos de
sistemas existen para brindar un servicio de postventa eficiente en el negocio de las
aseguradoras y por otro lado, se entrevisto a un trabajador de compafiias de seguros
que pertenezca al area de postventa.

Para la aplicacion de encuestas se consideré como poblacion de acuerdo a los
datos de una empresa broker seleccionada. Tomando como referencia a Morillas
(2013) una poblacion que cuenta con total de individuos inferior a los 100.000 es
considerada una poblacion finita, perteneciendo a este grupo la poblacion del

presente estudio. Para la aplicacion de la misma se detalla la siguiente formula:

- ZZ*N*p*q
(@ (N-1)+(Z**p*q)

e N=Es la poblacidon bajo la cual se calculara la muestra, siendo 72 clientes.

e py q=probabilidad de éxito y de fracaso, misma que al ser desconocida para
los investigadores se asigna a ambas un 50%.

e Z= Es el valor Z, mismo que segin Barojas (2012) el mas utilizado
corresponde a 1,96 y que hace referencia a un nivel de confianza del 95%.

e e= Es el margen de error, debiendo indicar que para el 95% de nivel de

confianza este margen sera del 5%.
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Tabla 11.
Caracteristicas de la poblacion.
Variable Detalle
Rango de edad 25 afos de edad o0 més
Nivel socio econémico Medio y alto
Ubicacion geografica Guayaquil, sector bancario
Situacion laboral Activa - jubilado

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

Muestra.

Para la determinacion de la muestra se tomaron datos de una cartera de clientes
de un broker en especifico. Se detallan como muestra a encuestar a personas que
residen en la ciudad de Guayaquil y que cuentan con algun tipo de seguro. A
continuacion se presenta la formula a utilizar:

ZZ*N*p*q
TEN-D+ @ prq

Entonces:

N=poblacion

p=probabilidad de que ocurra el evento
g=probabilidad de que no ocurra el evento
d=margen de error

Z=nivel de confianza

1,96 *72%0,5* 0,5
n= 2 2
((0,05% (72- 1) + (1,96 * 0,5 * 0,5)

69.1488
" 0.1775 + 0,9604

69.1488
1379
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n=61 Clientes

En el siguiente cuadro se exponen las muestras de estudio:

Tabla 12.
Muestra para entrevistas y encuestas.
Detalle Universo Muestra
Experto en tecnologia 1 1
Trabajadores de
1 1
aseguradoras
Personas que cuenten con
seguro o que hayan tenido 72 61

uno.

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

Recursos: Fuentes, cronogramay presupuesto para la recoleccion de datos.

Fuentes.

Para la recoleccion de informacidn se realizé una investigacion documental y de
campo. Dentro de la informacion documental se necesitd de libros, revistas,
estudios previos relacionados con las variables de investigacion, sitios web, etc. Por
otro lado en la investigacion de campo se recolectd informacion de primera mano
mediante entrevistas y encuestas. De acuerdo a Perex (2012) la investigacion
documental permite recolectar informacion mediante documentos como: informes,
articulos cientificos, videos, grabaciones, libros, entre otros.

Segun Marquez, Jurado y Pazos (2016) la recoleccion de campo permite recabar
datos directamente de los sujetos que intervienen en la situacién de estudio, siendo
las fuentes primarias las que no estén sujetas a derechos de autor. Como fuentes
primarias se menciona a colaboradores de instituciones aseguradoras y personas
que residan en la ciudad de Guayaquil que cuenten con un seguro o que alguna vez

hayan tenido uno.
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Recursos.

Como parte de los recursos utilizados se puede mencionar a los materiales y
utilitarios empleados en la investigacion. Entre los recursos materiales se detalla a
una computadora con acceso a internet, hojas papel bond, una agenda, 5 plumas
para el desarrollo de las encuestas, un teléfono para la aplicacion de entrevistas y
una grabadora de bolsillo. Econémicamente se requirio efectivo para el combustible
en la movilizacién para la investigacion.

Anélisis de resultados.

Tabulacion de las encuestas.

Como parte de la investigacion se realizaron las siguientes preguntas para la
aplicacién de encuestas:

Género

Tabla 13.
Género de los encuestados

Frecuencia Frecuencia

Género
absoluta relativa
Masculino 52 72,22%
Femenino 20 27,78%
Total 72 100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

80,00%
60,00% 27,78%
40,00%
20,00%
0,00%

Masculino Femenino

Figura 9. Género de los encuestados
Elaboracion: Autor del proyecto
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En el grafico dos se evidencia que el 72% de los encuestados son hombres y el
28% son mujeres.
Edad

Tabla 14.
Edad de los encuestados

Frecuencia Frecuencia

Edad

absoluta relativa

25y 30 afios 7 9,72%
30y 35 afios 16 22,22%
35y 40 afios 19 26,39%
40y 50 afios 16 22,22%
Més de 50 afios 14 19,44%
Total 72 100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

30,00%

25,00%

20,00%
’ 0 22,22% 26,39%

15,00% T2k ¥ 22,22% 19,44%

10,00%

5,00%

0,00%
25y 30afios 30y 35afios 35y40afios 40y50afios Mas de 50
afios

Figura 10. Edad de los encuestados
Elaboracion: Autor del proyecto

Del total de los encuestados, la mayor parte se concentré en edades mayores a

30 afios de edad.



Estado civil

Tabla 15.

Edad de los encuestados
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Frecuencia Frecuencia

Estado civil

absoluta

relativa

Soltero

Casado

Divorciado
Otro
Total

12
33
12
15
72

16,67%
45,83%
16,67%
20,83%

100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

16,67%

L

45,83%

16,67% 20.83%
,67%

soltero

casado

divorciado otro

Figura 11. Estado civil de los encuestados
Elaboracion: Autor del proyecto

Por su parte, el 46% de los encuestados son casados, mientras que el 20%

mantiene union libre o no esta dentro de los perfiles consultados.
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NUmero de integrantes por familia

Tabla 16.
Ndmero de integrantes por familia.

i N Frecuencia Frecuencia
Nuamero de Familia )
absoluta relativa

1 5 6,94%

2 23 31,94%

3 36 50,00%
MAS 8 11,11%
Total 72 100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

50,00%

45,00%

40,00%

35,00% 50,00%

30,00%

0,
25.00% 5 01% 31,94%

20,00% /
15,00%
10,00%

5,00%
0,00%

11,11%

1 2 3 MAS

Figura 12. Integrantes por familia
Elaboracion: Autor del proyecto

De acuerdo al nimero de integrantes por familias, se evidencio que el 50% de
los encuestados son una familia conformada por tres integrantes, el 32% es
conformada por dos integrantes, el 11% representan mas de 3 integrantes y apenas

el 7% es individual.
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NUmero de seguros contratados

Tabla 17.
Namero de seguros contratados actualmente.

Frecuencia Frecuencia

# de seguros )
absoluta relativa

1 15 20,83%

2 52 72,22%

3 5 6,94%

mas 0 0,00%
Total 72 100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00% /
30,00%

20,00% 6.94%

72,22%
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1900% A

0,00%

1 2 3 mas

Figura 13. Numero de seguros contratados actualmente
Elaboracion: Autor del proyecto

Del total de encuestados, el 72% mantienen dos tipos de seguros, seguidos del

21% que mantienen solo uno.
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Tipo de seguro contratado

Tabla 18.
Tipo de seguro contratado.

Frecuencia Frecuencia

Tipo de seguro )
absoluta relativa

Salud 68 43,04%
Vehicular 36 22,78%
Vida 48 30,38%
Hogar 6 3,80%
Total 158 100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

45,00%

40,00% 43,04%
35,00%
30,00%

25,00%
20,00% 22,78%

30,38%

15,00%
10,00% 3,80%
5,00%
0,00%

salud vehicular vida Hogar

Figura 14. Tipo de seguro contratado
Elaboracion: Autor del proyecto

Con respecto al tipo de pélizas méas contratadas, se evidencié a la pdliza de salud
con un 43% de participacion, seguida de la de vida y vehicular con un 31% y 23%

respectivamente.
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Presupuesto para la contratacion de un seguro anualmente

Tabla 19.
Presupuesto que destinaria para contratar un seguro anualmente.

Frecuencia Frecuencia

Presupuesto )
absoluta relativa
$50-$100 22 30,56%
$101-$200 36 50,00%
$201-$300 12 16,67%
Mas 2 2,78%
Total 72 100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

50,00%

45,00% 50,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00% S
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

30,56%

2,78%

$50-$100 $101-$200 $201-$300 Mas

Figura 15. Presupuesto que destinaria para contratar un seguro
Elaboracion: Autor del proyecto

Los clientes encuestados en su gran mayoria indicaron que destinan entre $101
y $200 para la contratacion de un seguro anualmente, lo cual permite evaluar el
ingreso promedio que la empresa podria percibir cada afio por cliente y asi

pronosticar sus ingresos.
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Tipo de usuario

Tabla 20.
Tipo de usuario.

) ~ Frecuencia Frecuencia
Tipo de usuario .
absoluta relativa

Intensivo 8 11,11%
Esporadico 34 47,22%
Casual 17 23,61%
Eventual 13 18,06%
Total 72 100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%

11,11%

0,
15,00% / 23,61%
10,00% 18,06%
5,00%
0,00%

47,22%

Intensivo Esporadico Casual Eventual

Figura 16. Tipo de usuario
Elaboracion: Autor del proyecto

En lo que respecta al tipo de usuario, se observa que el 47% son esporadicos, el
24% son casuales, el 18% son eventuales y el 11% intensivos. Esto permite conocer
al tipo de usuario que se puede encontrar cuando contratan un seguro, observandose
que por clientes esporadicos comprenden aquellos que contratan el servicio de

manera irregular, debiendo disefiar acciones que los fidelicen.
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Lealtad con el seguro actual

Tabla 21.
Lealtad.
Frecuencia Frecuencia
Lealtad .
absoluta relativa
Si 46 63,89%
No 26 36,11%
Total 72 100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

70,00% -

60,00% 1 63,89%

50,00% -

% -
40,00% 36.11%
30,00% -
20,00%

10,00%

0,00%
Si No

Figura 17. Lealtad
Elaboracion: Autor del proyecto

Los usuarios encuestados indicaron en su mayoria que son leales a su seguro.
Esta caracteristica es importante ya que permite sostener la fidelidad de los
consumidores; sin embargo, es importante que se mantenga mediante el desarrollo
de estrategias de fidelizacién. Cabe sefialar que, si bien tienden fidelidad al seguro
que han contratado, ello no significa que lo renovarian si la empresa no crean un

vinculo con ellos.
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Razones por la cual no cambiaria de seguro

Tabla 22.
Razones por la cual no cambiaria de seguro.

Frecuencia Frecuencia

Fidelidad .
absoluta relativa
Reconocimiento en el
12 16,67%
mercado
Costos bajos 11 15,28%
Eficiencia y rapidez 34 47,22%
Servicio al cliente 15 20,83%
Total 72 100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

50,00%
45,00% 47,22%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00% 15,28% 20,83%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

16,67%

Reconocimiento  costos bajos eficienciay servicio al
en el mercado rapidez cliente

Figura 18. Razones por la cual no cambiaria de seguro
Elaboracion: Autor del proyecto

Las personas encuestadas mencionaron que para que ellos no cambien de seguro
prefieren eficiencia y rapidez en los procesos de las aseguradoras. Por otro lado, el
servicio al cliente es importante estando en segundo lugar y el reconocimiento en

el mercado y los costos bajos estan a la par.
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Nivel de satisfaccion de los usuarios de seguros

Tabla 23.
Nivel de satisfaccion de usuarios de seguro.

) y Frecuencia Frecuencia
Satisfaccion )
absoluta relativa

Excelente 14 19,44%
Muy bueno 26 36,11%
Bueno 18 25,00%
Regular 8 11,11%
Malo 6 8,33%
Total 72 100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

40,00%

35 00 36,11%
5,00%

30,00%

25,00%

19,44%
20,00% /_

15,00%

25,00%
10,00%

11,11%

5,00% 8,33%

0,00%
Excelente  Muy bueno Bueno Regular Malo

Figura 19. Nivel de satisfaccion de los usuarios de seguros
Elaboracion: Autor del proyecto

Evaluando el nivel de satisfaccion en su conjunto reflejo que el 36% de los
encuestados considera que es muy bueno, seguido por el 25% que lo considera
como un buen servicio. El resto de opiniones se encuentra dividida en los otros
items. Es importante considerar mejorar siempre el servicio brindando a los clientes

con el fin de mantenerlos.
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Los gréaficos a continuacion demuestran que como maximo los clientes gastarian
700 USD y como minimo 70 USD para adquirir una poliza de seguro. Esta pregunta
es de vital importancia ya que, para poder aplicar el modelo propuesto en la
compafiia, es necesario conocer cuanto esta dispuesto a gastar el cliente por la
contratacion de una poliza, ya sea individual o para su familia y de esta manera que
presentarles paquetes atractivos en la pagina web de las empresas.

Dinero maximo que los usuarios destinarian anualmente

Tabla 24.
Dinero maximo que los usuarios destinarian anualmente

Maximo de presupuesto para  Frecuencia Frecuencia

contratacion de un seguro absoluta relativa
$500-$700 47 65,28%
$700-$900 21 29,17%

Mas 4 5,56%
Total 72 100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

0,
70,00% 65.28%
60,00% = $500-$700
50,00% 29.17%
40,00% = $700-$900
30,00%

: 5,56%

20,00% = Mas
10,00%
0,00%

$500-$700 $700-$900 Mas

Figura 20. Dinero maximo que los usuarios destinarian anualmente
Elaboracion: Autor del proyecto

Las personas encuestadas consideran que el maximo que pueden gastar en un
seguro son de $500 a $700 délares. Esto supone una franja méaxima que los usuarios

actuales estan dispuestos a invertir; sin embargo, también resulta esencial que se
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motive a la contratacion del seguro, siendo necesario el disefio de estrategias para
atraer y retener clientes quienes también se beneficiaran de este servicio de respaldo
a posibles riesgos.

Dinero maximo que los usuarios destinarian anualmente

Tabla 25.
Dinero maximo que se destinaria anualmente.

Maximo Frecuencia Frecuencia

presupuesto  absoluta relativa

$70-$100 43 59,72%
$100-$350 15 20,83%
$350-$500 14 19,44%

Total 72 100,00%

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00%
10,00% 19,44%

59,72%
20,83%

0,00%
$70-$100 $100-$350 $350-$500

Figura 21. Dinero maximo que se destinaria anualmente.
Elaboracion: Autor del proyecto

Por su parte, el minimo a invertir en un seguro de acuerdo a las personas

encuestadas es de $70.

Medio por el cual conoci6 de la aseguradora actual



Tabla 26.
Medio por el cual conoci6 a la aseguradora actual

Frecuencia Frecuencia

Medios .
absoluta relativa
Facebook 6 8,33%
Instagram 4 5,56%
Twitter 2 2,78%
Correo 8 11,11%
Television y radio 1 1,39%
Pagina web 6 8,33%
Necesidad 45 62,50%
Total 72 100,00%
Nota: Elaborado por el autor del proyecto.
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Figura 22. Medio por el cual conoci6 a la aseguradora actual
Elaboracién: Autor del proyecto
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En relacion al medio por el cual conocieron los servicios de la aseguradora, el

62% respondi6 que ellos los buscaron por necesidad. En esta pregunta se evidencia

que existe una mala gestion de las redes sociales y de las TIC's dentro de la

promocion de los servicios de la organizacion, lo que evidencia que se pudiera

Ilegar a un segmento mas representativo en caso de ser mejor aplicadas.

Beneficios que buscan los usuarios cuando contratan un seguro
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Tabla 27.
Beneficios que buscan los usuarios en un seguro.

Frecuencia Frecuencia

Beneficios .
absoluta relativa
Agilidad 12 17,14%
Calidad 26 37,14%
Excelente servicio 6 8,57%
Gestion de desembolsos
o 26 37,14%
rapidas
Total 70 100,00%
Nota: Elaborado por el autor del proyecto.
40,00%
35,00% 37,14%
30,00% 37,14%
25,00%
20,00% 17,14% 8.57%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%
Agilidad Calidad Excelente Gestion de
servicio desembolsos
rapidas

Figura 23. Beneficios que buscan los usuarios cuando contratan un seguro
Elaboracion: Autor del proyecto

En relacién a los beneficios que los usuarios prefieren, la calidad y la gestion de
reembolso de valores ocupan el porcentaje mas representativo. Por otro lado, la
agilidad en los procesos se encuentra en tercer lugar y finalmente el excelente
servicio. Dicho esto, laempresa requiere de un equipo que evalle en forma eficiente
las solicitudes de los clientes cuando ocurran los hechos por los cuales adquirieron

su seguro.
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Tabulacion de las entrevistas.

Tabla 28.

Entrevista a un experto en TIC — parte 1

Pregunta

Respuesta

El uso de las TIC s en el
mundo actual, ¢En qué
beneficia al empresario,

cuales son sus ventajas?

¢Cual es el efecto en la
logistica de las empresas

cuando implementan las TIC?

¢ Qué es el E procurement y

en qué beneficia?

¢Qué es el Big Data?

Las TIC en la actualidad juegan un rol importante en todos los
aspectos empresariales, tanto para la optimizacion de tiempo

en los procesos como en la comunicacion interna y externa.

La mejora de las TIC en la logistica ha generado cambios
positivos para el surgimiento acelerado de las empresas,
especialmente porque han optimizado muchos recursos, ya
sean estos administrativos, financieros, humanos,
operativos, etc. Adicionalmente ha permitido crear un valor
agregado, lo que ha permitido diferenciarse de la

competencia

Es la automatizacion de todos los procesos de
una empresa, ya sean estos externos o internos, el mismo se
relaciona con la compra, el pago y el control de productos.
Particularmente en el caso de las organizaciones, las TIC,
son el canal principal entre el cliente y el proveedor.
Mediante esta tecnologia, tanto el proveedor como el cliente
cuentan con la informacion en tiempo real acerca de que
necesidades de cada uno. En tal sentido, se simplifican los

procesos de gestion de inventarios y stock.

El Big Data permite conocer a los clientes por medio de la
analitica de datos, el Big Data, reporta gran cantidad de
informacion que las organizaciones pueden canalizar, filtrar y
seleccionar para sacar conclusiones y formulas de mejora

lograr llegar de mejor manera a los clientes.

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.


https://ticnegocios.camaravalencia.com/tendencia/big-data-tendencias-de-futuro-que-afectaran-a-la-economia/

Tabla 29.
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Entrevista a un experto en TIC — parte 2

Pregunta

Respuesta

¢Qué tan importantes son las
TICS en el servicio de post

venta?

¢Cémo se podria implementar
las TIC's en una empresa de

seguros?

Si una empresa mantiene la comunicacion tradicional, la
relacién con los clientes no seria tan efectiva si se tuviera
implementado herramientas de TIC’s ya que en comparacion
con la modalidad tradicional solo le permite al usuario
comunicarse en horarios laborables, sin embargo con la
implementacion de las TIC's es posible estar en constante
relacion con los clientes en muchos momentos del dia.
Anteriormente, el usuario se impactaba al recibir una carta de
una empresa o veia algin anuncio televisivo. Actualmente, no
es suficiente mantener este canal de comunicacion por el ritmo
de vida acelerado que se lleva y gracias a la globalizacién
existen nuevos canales mas rapidos y eficientes tales como los
dispositivos méviles y las aplicaciones y software de

movilidad.

Existen muchas herramientas que pueden ser utilizadas de
forma gratuita, entre ellas se puede mencionar a Google
Analytics, Facebook, twitter, Instagram, los mismos que les
permiten conocer de mejor manera el comportamiento de los

clientes.

Por otro lado, existen tecnologias avanzadas como
Turnstyle, que permite encontrar clientes potenciales por
medio de WIFI, obteniendo datos del usuario de distintos
contextos ya sea en un centro comercial o la ciudad, esta
herramienta analiza los movimientos de la persona.
Inicialmente, la obtencion de informacion de datos es
totalmente anénima, pero si el usuario se conecta a través de
esa WIFI a redes como Facebook, en ese momento la empresa
ya dispone de mas datos como edad, género y nombre entre

otros.

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.
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Entrevista a un Gerente de una empresa asesora de seguros — parte 1

Pregunta

Respuesta

¢ Cual es el estado actual de su

empresa en el area financiera,

administrativa y comercial en
relacién a herramientas

tecnoldgicas implementadas?

De los seguros actuales que
ofertan ¢ Cuales son los mas

demandados?

¢Que tipos de medios digitales
utilizan para darse a conocer

en el mercado?

¢A través de qué medios sus
clientes los contactan cuando
desean un servicio (compra de

una poéliza de seguro)?

¢En su empresa han

implementado alguna
herramienta tecnoldgica que
permita agilizar los procesos

internos?

Actualmente, las compafiias asesoras de seguros tienen
presidn por la competencia. En general, se utilizan
herramientas tecnoldgicas basicas tales como el correo y
redes sociales en bajo porcentaje. La busqueda de clientes se
realiza de manera tradicional con Ilamadas en donde se

coordinan las visitas para explicar los servicios.

El seguro vehicular y el de vida. El de asistencia médica
también se demandado, aunque en los actuales momentos por
el estado econémico que atraviesa el pais no ha crecido como

se esperaba.

El medio tradicional como ya lo habia comentado, se
llama a los clientes y se coordinan visitas para asi ofrecerle

servicios. En otras ocasiones los mismos clientes los refieren.

Telefénicamente o por correo electrénico.

No, ya que se considera que el presupuesto es alto.

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.
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Tabla 31.
Entrevista a un Gerente de una empresa asesora de seguros — parte 2

Pregunta Respuesta

En relacién al servicio de post
venta ¢ Qué estrategias han Llamadas para verificar la satisfaccion del cliente. No se han
implementado, o cuales son implementado otro tipo de estrategias.

los procesos?

¢En su empresa existe una
persona dedicada al uso y No.

manejo de redes sociales?

¢Considera usted importante . . .
) ) Si, en caso que se contara con herramientas tecnolégicas se
implementar herramientas de o . i
. . reducirian procesos y adicionalmente se abarcaria mayor
Tecnologia de Informacion y ] ]
L nimero de consumidores.
Comunicacion en su empresa?

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.
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Capitulo IV
Propuesta.

Informacion general de la propuesta

Las TIC’s han representado un pilar fundamental en el campo empresarial,
siendo indispensable contar con tecnologia en una organizacion y saber utilizarla
correctamente para asi lograr grandes beneficios. Por eso es necesario trabajar en
la “e-inclusiéon” como acceso a las herramientas que la tecnologia ofrece
adecuandola a las necesidades existentes, debiendo seleccionar la tecnologia mas
adecuada que se adapte a las necesidades locales, tanto en costo-beneficio para la
empresa como en el fortalecimiento de las facilidades de acceso a la informacion
de los consumidores. Como beneficios y ventajas que la tecnologia ofrece se
menciona:

¢ Facilitar el control de la organizacion.

e Aumentar la productividad.

e Mejorar la satisfaccién del cliente.

e Posicionar la marca en la mente del consumidor.

¢ Reducir costos comerciales.

e F4cil acceso a la informacion.

¢ Instrumentos para todo tipo de proceso de datos: texto, editor gréfico, célculo,

multimedia y uso web.
e Difusion de informacién mas réapida, contacto y busqueda de cualquier
persona a nivel mundial.
¢ Almacenamiento de informacion.
e Automatizacion de procesos.

e Interactividad.
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e Homogeneizacion de codigos para el registro de informacion.

Titulo.

Incidencia de la tecnologia en el proceso post venta de las agencias asesoras de
seguros para la region costa.

Instituciones ejecutoras.

Agencias asesoras de seguros (broker de seguros).

Beneficiarios.

e Administradores de las agencias asesoras de seguros.

e Colaboradores de las agencias asesoras de seguros.

e Proveedores de las agencias asesoras de seguros.

e Usuarios de las agencias asesoras de seguros.

Ubicacion.

Este estudio sera direccionado para las agencias de seguros de la region costa.

Tiempo estimado de ejecucion.

Afio 2020-2021

Objetivos de la propuesta.

e Comparar las operaciones tradicionales vs a las operaciones digitales.

e Elaborar un plan de accion y control para la implementacion de TICS en el

servicio de postventa.

Analisis de factibilidad de la propuesta

Factibilidad economica.

Econdmicamente, la propuesta es factible ya que la implementacion de TICS se
puede ajustar al presupuesto de gastos de las empresas. Por otro lado, el beneficio
supera al costo ya que el servicio de postventa es fundamental para toda

organizacion.
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Factibilidad tecnologica.

A pesar que las empresas cuentan con herramientas tecnoldgicas, no siempre
implementan las adecuadas. Por otro lado, las empresas asesoras de seguros buscan
invertir en tecnologias que ayuden a mejorar el funcionamiento operativo.

Factibilidad organizacional operativa.

La implementacion de una estructura tecnoldgica en los procesos operacionales
del servicio postventa de las agencias asesoras de seguros permitira desarrollarse
de forma adecuada; sin embargo, el crecimiento acelerado puede influenciar en
realizar un analisis y cambios operativos oportunos para que el servicio se mantenga
y no se deteriore, siendo éste el propdsito de la investigacion.

Flujograma de la propuesta de valor
Objetivos

I estratégicos
|

Aplica!:i()n de

.. ; Implementacion
Implementacién Uso de redes un email Chat en vivo v de
de un CRM sociales marketing T
) | |geolocalizacion.
automatizado =
- Almacenar
informacion de perfiles Adquiri
de clientes. -Adquirir
Automati B -ijlmentaé el informacion sobre
- Automatizar envios ~ numero de ] _Orientar al los procesos de
de publicidad interacciones en -Realizar campatias | | oLl o compra
- segmentada. — redes pormedio | de mailingde | dekcIi]sli()n de — Adquiri
de Instagram, forma masiva. -Adquinr
N Conecta_.r' toda la Facebook y compra. informacion sobre
informacion de la los hdbitos de
organizacién para whatsapp.
2 ; consumo actuales.
brindar un mejor
servicio.
Permitird brindar un Fortalecerd ¢l Impl
meior servicio al posicionamiento Optimizar Brindar tuplementar
cliélnte 7 de igual de 1a organizacién procesos de acompafiamiento atc_ C{foneslpagal
forma o }rimiz;ir dal L 2 través del respuestas | |al consumidor en salls ﬁCCll_)él ¢
tiemgo en las mangjo de automatizando el elprocesode —  consumidor.
operaciones de cada Facebook, envio de correos compra y luego Medir la
P oces0 interno Instagram y en minutos. de la misma. satisfaccion al
P : ‘Whatsapp.

‘ cliente.

Figura 24. Flujograma de las estrategias a implementarse.
Elaboracion: Autor del proyecto
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Plan de accion
Para el desarrollo del plan de accion se implementaran varios modelos de TICs
los mismos que se presentan a continuacion:

Tabla 32.
Modelo de TICs.

Estrategias TICs Herramientas

Implementar un CRM 8 bloques CRM creada por Gartner Group Corp.

] Estrategias de comercializacion en Instagram,
Uso de redes sociales

Facebook y Whatsapp.
E mail Marketing Implementar e mail marketing para compartir
automatizado publicidad, informes y otro tipo de informacion.
Chat en vivo Aplicacion Zopim

o Implementar geolocalizacion con tecnologia de
Geolocalizacién
google maps.

Nota: Elaborado por el autor del proyecto.

Implementacion de un CRM.

El modelo 8 bloques proporciona los aspectos importantes para la
implementacién de un CRM con la finalidad de mantener una mejor relacion con
sus consumidores, mayor conocimiento del consumidor e interacciones mas
eficientes (Gartner Group, 2019). A continuacion se presenta el modelo 8 bloques

con la finalidad de fidelizar y potenciar el servicio de post venta:
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Vision CRM
DIRECCION
Estrategias CEM
WValor de b experiencia del cliente: Satisfaccion vs Competencia
Colboracion Organizacional: Culhwa, Estructura, Comprension del cliente
Procesos CEM: Ciclo de vida del chente

Informacién CRM: Datos veridicos v fiables

IMPLEMENTACION

Tecnologia CRM: Aphcacicnes y Nuevas Tecnologias

Metrcas CEM: Medicion de la retencion Lealtad, Costos Satesfaccion

Figura 25. Modelo 8 bloques CRM.
Tomado de: (Gartner Group, 2019)

De acuerdo a Gartner Group (2019) se descubrié que aquello que las empresas
mas persiguen al implementar estrategias relacionadas en CRM comprende el

aumento de la satisfaccion al cliente y mejorar el servicio de postventa.

Resultados de la encuesta sobre CRM Objetivos

Aumentar la satisfaccion del cliente

Ingresos Aumentar las ventas
Aumentar la retencion de clientes

Aumentar la lealtad del cliente

Mejorar cruzadas / oportunidades up-sell

Adguirir nuevos clientes

Aumentar beneficio por cliente

Reducir los costos de servicio

Aumentar los margenes de beneficio

Reducir otros costos de operacian
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Figura 26. Encuesta realizada por Gartner Group en relacion a la aplicacion de CRM
como estrategia.
Tomado de: (Gartner Group, 2019)

Una estrategia de CRM permite transformar a los usuarios o consumidores en

activos valiosos, de tal forma que proporciona una idea de como la empresa va a
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generar relaciones de valor con los clientes y de qué forma cree fidelizacion en sus
clientes.

Tecnologias empleadas en el CRM.

Como tecnologias que se deben emplear al momento de implementar un CRM

se detallan las siguientes:

Tabla 33.
Tecnologias empleadas en el CRM.
Sistema - .

- Beneficios, Responsabilidad de .
Informatico . Estrategia
servicios la empresa

recomendado
Automatizar
Iquier sistem r . Integrar
.C ualquier s stema Base de datos y Ingresar datos para Procesos _tfzg a
informatico que la estion de ventade  la comprobacion de la informacion de
compafiia desee 9 S prox todos los
; la organizacion. vencimientos.
implementar. departamentos de
la organizacion.
Fusionar la cuenta
de Insightly
Manejo del correo (sistema de CRM)
electronico. . con la finalidad de
X Manejo de correo
Calendario. . . generar orden y
Google apps. electrénico y manejo
Documentos. - control de los
s de documentacion.
Comunicacion en documentos de la
linea empresa asi poder
realizar camparias
digitales.
Ordenar los datos
de los
consumidores, dar
el seguimiento a
Insightly Sistema CRM No aplica las ventas

realizadas e
incrementar la
comunicacion

interna.

Nota: Elaborado por el autor.

Descripcion de las caracteristicas del CRM.
Como parte de los beneficios que otorga el software Insightly CRM se

mencionan:



Lenguaje

CRM

Soporte Técnico

Entrenamiento y Capacitaciones

Despliegue

Modelo de Precios

+* Espafal

v’ Otros

+" Gestion de contactos

® ntegracion con Redes Sociales
v Dashboard

® Campafias de correo electronico

v Telefénica

O 2417

v Manual / Documentacién

+ Entrenamiento en linea personal
~" Nube, Saas, Web

® instalado - Linux

+" Prueba Gratuita

v Pago anua

~" Inglés

~' Gestidn de embudo de ventas
~/ Prondstico
~ Integracién con APls

® Todo enuno

" Correo

~" En horarios laborales

® Foro de ayuda

O Instalado - Windows
~" Dispositivo mévil - i0S Nativo
~ ‘ersidn de gratuita

® Fago de tinica vez

Figura 27. Especificaciones INSIGHTLY CRM.
Tomado de: (Compara software, 2019)

Costo de las tecnologias empleadas en el CRM.
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~ Portugués

~" Gestidn de paotenciales clientes

~" Herramient

n el manejo de datos

® Ticket de atencidn
v Chat

~" Webinar / Videos
® Instalado - Mac

~/ Dispositivo méwil - Android Nativo

® Pago mensual

Para mantener el funcionamiento del CRM es necesario utilizar herramientas

tecnoldgicas. A continuacion se detalla el costo:

Tabla 34.
Costos anuales del software Insightly CRM.
Tecnologia Detalle V_a Io't Cantidad Frecuencia Total
unitario
?rﬁg?: Asistencia
. de un 60,00 1 12 720,00
seleccionado .
técnico.
por la empresa.
Google Serviciode ¢ 6 12 432,00
google apps.
Insightly 99,00 1 12 1188,00
Costos 2340,00

anuales - total

Nota: Elaborado por el autor.

Redes sociales.

Las redes sociales representan actualmente el medio por el cual las empresas

obtienen clientes. Para esto, las organizaciones deben generar contenido diario y a

su vez focalizar el segmento al cual va dirigida su publicidad.

Por otro lado, es importante que se identifique que red social es apropiada de

acuerdo al giro de negocio y también se conozca la edad, sexo, situacion geografica
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y familiar, entre otros. Para tener una red social empresarial se debe tomar en cuenta
lo siguiente:

Crear un perfil adecuado: tener un perfil bien elaborado ya que es lo primero
que las personas ven y representa el primer punto de contacto.

Establecer relaciones: ElI marketing que se aplica a redes sociales es diferente
al que se aplica en los canales de distribucién, por tal motivo se recomienda que
antes de vender el servicio de seguros se creen relaciones, las mismas que se
consiguen:

e Creando preguntas o responder a ellas.

e Participar en conversaciones que genere el publico.

e Generar contenido atractivo, actual y relevante, los mismos deben causar

impacto y llamar la atencion del consumidor.

e Hacer algun tipo de sorteo o concurso para aumentar la participacion de la

audiencia.

Es importante considerar que se debe utilizar un lenguaje apropiado con la
finalidad que se entienda la publicacion. Ademas es necesario que se personalice el
trato con el cliente, con la finalidad de que se sienta importante.

Para conocer qué comentarios se han generado posterior a la venta o previo a la
misma se pueden utilizar herramientas gratuitas, las mismas que permiten conocer
lo que se habla de la organizacion:

Google alert.- se envia un e mail automatico todas las veces en que las palabras
sobre la empresa se encuentren en un blog, noticias u otros.

Social Mention.- cada vez que se menciona la marca de laempresa en Facebook,

Instagram, Twitter y otros se envia un correo electronico como alerta. También se



108

puede buscar dentro de la misma aplicacion que es lo que las personas estan
comentando.

Twitter Search.- esta herramienta permite buscar lo que se dice de la marca de
la organizacion en tiempo real, se puede hacer la busqueda sobre cualquier palabra
que se relacione al giro del negocio de la empresa de asesoria de seguros.

Instagram.

Instagram fue creada por Kevin Systrom y Mike Krieger en el afio 2010, la
misma que permite a los usuarios compartir fotos y videos de una duracion de no
mas de 15 segundos. Al principio se disefié solo para que funcione en sistemas de
Iphones pero en el afio 2012 se aplico en el sistema Android. Esta plataforma se
caracteriza por:

a. Mostrar fotos y videos en orden cronoldgico de los usuarios seguidos.

b. Tener un tamafio de fotos estandar por ser cuadrangular en funcion de la

camara Kodak Instamatic. Esta foto se puede tomar por medio de Instagram
0 a su vez se puede cargar algan archivo existente en galeria.

c. Laaplicacion cuenta con varios filtros tales como: EarlyBird, Amaro, Lo-Fi,
entre otros.

d. Los videos cuentan con una duracién maxima de 15 segundos.

e. Permite editar las descripciones, etiquetar o des etiquetar a una persona, asi
como también afadir la ubicacion una vez que la foto se encuentre cargada
en la plataforma.

f. Permite compartir las fotos por medio de Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr,
correo electrénico o copiar el enlace.

g. Se pueden enviar fotos directamente a uno o varios destinatarios con la

descripcion que se requiera.
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h. Se puede etiquetar en las fotos y ver los usuarios en las fotos que aparecen.

i. Se emiten notificaciones cuando existan nuevos likes, seguidores y

comentarios.

J. Se pueden encontrar publicaciones que se relacionan con la organizacién de

acuerdo a los usuarios que sigan.

Facebook.

El Facebook es una red social en donde millones de personas de todo el mundo
interactlan sin tener que tener una relacion directa. Una organizacion puede
publicar noticias, vincular la pagina con su blog para que se aprecie inmediatamente
lo que aparece en él, permite promocionar su pagina, subir fotos y videos de
cualquier duracion, comentar, generar eventos, enviar informacion a sus usuarios,
etc. Facebook permite:

a) Mostrar texto, enlaces, fideos, fotos en relacion a los servicios que se ofertan.

b) Por medio de sus mensajes privados se puede detallar de manera

personalizada la informacion que los usuarios necesiten.

c) Se puede chatear en el momento con los usuarios conectados en el momento.

d) Permite crear grupos de trabajo.

e) Se puede coordinar eventos e invitar a participar en ellos.

f) Permite colocar la ubicacion del negocio y como llegar mas rapido.

Respecto a los anuncios en Facebook, estos pueden ser abiertos a cualquier
usuario de la red social, 0 a su vez privado para que se puedan visualizar por amigos
que pertenezcan al grupo. Facebook cuenta con una campafia publicitaria que
permite segmentar para tener mayor efectividad en ellas, tanto en sexo, edad, lugar
de trabajo o de estudios, dias en que se va a publicar y cuanto presupuesto quiere

invertir.
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En cuanto se aplique los filtros antes mencionados, Facebook calcula el estimado
de consumidores a los que llegara el anuncio. En cuanto al pago puede ser por
impresion; cada vez que un usuario lo vea, o por clic, lo que indica que se mencione
cuanto presupuesto invertira diariamente.

Email Marketing automatizado.

El mailing es una estrategia efectiva que las empresas estan implementando en
los ultimos tiempos. Existen plataformas que permiten enviar masivamente correos
en minutos lo que permite optimizar procesos y tiempo asi como también se
optimiza el proceso de respuesta de los usuarios. Por medio de esta estrategia se
pueden enviar publicidad, informes, sorteos, noticias, etc.

Chat en vivo.

Antes de la decision de compra de un seguro es necesario se explique los
beneficios y se despejen dudas, ya que es una inversion que las personas realizan
en relacion a su conveniencia. Es aqui donde es recomendable implementar
herramientas que permitan chatear en vivo. Como ejemplos se mencionan
a Zopim, Purechat, Smartsupp.

Geolocalizacion.

Actualmente casi todas las aplicaciones utilizan geolocalizacion ya que en ellas
se adquiere informacion sobre los procesos de compra y los habitos de consumo
en tiempo real. Por otro lado permite la interaccion entre los consumidores y la

organizacion las 24 horas del dia.
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Conclusiones

Como fundamento a la investigacion, en respuesta al primer objetivo especifico,
se consultaron distintas bases teoricas en donde se fundamenta que las TIC's
inciden en el desempefio de las empresas, puesto que proporcionan informacion
ideal para la toma de decisiones basadas en sus operaciones, ademas de servir como
soporte para varias funciones dentro de las entidades donde permiten su ejecucion
con eficiencia tales como compras, ventas, pagos y cobros denomindndose
comercio electronico, ampliando el alcance del negocio puesto que hacen posible
incursionar en el mercado internacional, dar un mejor seguimiento a los clientes
para su fidelizaciébn mientras se promociona la oferta a un mayor ndmero de
prospectos, lo cual repercutird positivamente en las ventas.

En relacién al segundo objetivo, el cual implicé el establecimientos de métodos
y datos adecuados para determinar la incidencia de las TICs en el desempefio del
proceso post venta, esto en las agencias asesoras de seguro, se recurrié al método
inductivo y deductivo, de tipo descriptivo y explicativo con enfoque mixto. Las
técnicas utilizadas fueron la encuesta y la entrevista aplicadas a informantes claves
involucrando a un experto en tecnologias y un trabajador de una agencia
aseguradora quienes expusieron su creencia respecto al uso de las TIC y su impacto
en el servicio post venta, sumando clientes de aseguradoras donde, no solo se
describen las caracteristicas del servicio que contrataron, sino también su grado de
satisfaccion y fidelizacion frente a la oferta que le brinda su proveedor.

Respecto a identificar los canales de comunicacion que emplean las agencias
asesoras de seguros en la region costa durante el proceso post-venta, las
preferencias de negociacion y recepcion de informacion, esto se pudo conocer

mediante los instrumentos de recoleccion de datos. Por un lado, en el proceso post
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venta se evidencia el uso principalmente del teléfono y correo electrénico, mientras
que las negociaciones se manejan en forma presencial y por teléfono con mayor
frecuencia. Contrario a la literatura revisada donde se evidencian TICs que pueden
aprovecharse para la eficiencia y productividad de las empresas, inclusive
aseguradoras, es posible notar que su uso es limitado para atraer y retener clientes,
a pesar de ser vias por donde el mercado prefiere obtener informacién del servicio,
especificamente paginas webs y redes sociales que son poco explotadas.

Sobre la propuesta de estrategias que permitan a las agencias asesoras de seguros
de la region Costa obtener los mejores resultados en sus ventas a través del uso de
TIC’s, el proyecto presenta la adopcion de un CRM, siendo herramientas que estan
encaminadas a la gestion de las relaciones con los clientes, accediendo a
informacién que permita satisfacer y fidelizar a los clientes mediante el
cumplimiento de sus expectativas en torno al producto que adquiere y el
seguimiento post venta, incluyendo las redes sociales como Facebook, Instagram y
Whatsapp para obtener informacion valiosa, promocionar los servicios, atraer
compradores y dar seguimiento a clientes potenciales y reales, no descartando el
uso de correos electrénicos y llamadas telefonicas, demostrando ser factible.

La primera pregunta de investigacion, la cual involucra el por qué existe es
necesario que estas agencias empleen redes sociales, ello surge de los beneficios
que proporcionan en una serie de operaciones tales como la busqueda de clientes,
aumento del alcance en el mercado pues se accede a un gran nimero de usuarios,
reduccion de costos en promociones, mayor interaccion con el cliente, cerrar
negociaciones, obtener informacion del cliente para el planteamiento de estrategias
de marketing y demas, influyendo en forma positiva a su desempefio. Ademas, su

presencia en estas redes forma parte de la innovacion, evitando la pérdida de
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competitividad frente a otras empresas, adaptandose a una tecnologia cuyo uso se
esta proliferando en la poblacion.

Los retos en redes sociales que las agencias asesoras de seguros deben afrontar
parten de su entorno interno, puesto que sus procesos deben innovar para convertir
a estas TIC's en herramientas para el fortalecimiento de distintas tareas. Por
ejemplo, la busqueda de clientes debe considerar la promocion por medio de estas
plataformas digitales, al igual que negociaciones y el servicio post venta que
actualmente solo consideran el contacto presencial con el comprador, las Ilamadas
telefénicas y los correos electronicos.

En respuesta al sector de clientes beneficiados al incluir las TIC’s en el proceso
post venta, la propuesta no se limita a un sector o grupo especifico, buscando que
exista una mejora que la cartera perciba en forma generalizada frente al servicio
que recibe. Incluso, no solo considera el servicio post venta, puesta incluye acciones
para atraer clientes y motivar asi los ingresos por nuevos contratos.

Sobre las estrategias consideradas como adecuadas y que involucraron el
aprovechamiento de las TIC’s estuvieron en esencia las redes sociales para la
busqueda, atraccion y retencién de clientes, acompafiadas de los CRM cuyo uso se
concentra en gestionar las relaciones con los clientes, contribuyendo a la
fidelizacion mediante una experiencia del pablico acorde a sus expectativas.

Los hallazgos respaldan la hipotesis, puesto que la implementacion de estas
herramientas TIC’s, segun la informacion recopilada, contribuyen en forma
positiva a los procesos post venta en las agencias asesoras de seguros de la region
costa, ayudando al seguimiento de los clientes, atrayendo y reteniendo compradores
quienes percibiran una mejora sustancia en su experiencia durante la vigencia de su

servicio.
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Recomendaciones
Implementar un CRM en las empresas asesoras de seguros con la finalidad de
optimizar procesos y tiempos, gestionando con eficiencia las relaciones con
los clientes, alcanzando su maxima satisfaccion y fidelizacion, sirviendo
ademas de soporte para la toma de decisiones en torno al marketing puesto
que permiten acceder a informacion valiosa sobre el mercado, entre otras
ventajas que se veran reflejadas en sus resultados econémicos.
Que las agencias asesoras se seguros generen contenido nuevo para el
aprovechamiento de las redes sociales como herramientas para atraer y
retener clientes, contenido que debe ser atractivo y responder a las
necesidades de informacion del pablico objetivo.
Para la puesta en marcha de la propuesta, y en las empresas que deseen
explotar los beneficios de las redes sociales, se necesita disponer de personal
responsable de gestionar las redes sociales, generando contenido e
interactuando con los usuarios, dando respuesta a sus consultas, quejas, dudas
y sugerencias sobe el servicio ofrecido.
Aprovechar el servicio de ubicacién en tiempo real que ofrece Whatsapp para
aquellos casos donde los clientes reales y potenciales requieran acudir
presencialmente a la empresa 0 sus agencias, permitiéndoles planificar su
viaje, conocer la direccidn exacta del sitio e incluso acudir al mas accesible
segun el lugar donde se encuentre.
Ademas del CRM, evaluar otras herramientas TIC's cuya implementacion
aporte a la eficiencia del departamento de postventa de las empresas asesoras
de seguros, como Marketing Automation donde se pueden enviar correos

personalizados a clientes y realizar seguimiento a los resultados, teniendo en
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cuenta que los correos electronicos tienen un gran uso en estas empresas.
Ademas, estan los Chatbots que aceleran la atencion al cliente pues permiten
responder a consultas que suelen realizarse con mayor frecuencia, ayudando
a que el personal se concentre en atender aquellas que demandan mayor

esfuerzo o resulta mas complejas para el sistema.
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Apéndices
Anexo 1. Cuestionario de la encuesta
La presente encuesta tiene como finalidad conocer los gustos y preferencias para
la implementacion de Tecnologias de la Informacion en las empresas asesoras de
seguros.
Datos generales

Sexo: a) masculino b) femenino

Edad: Estado civil:
25y 30 afios
30y 35 afios Soltero
35y 40 afos _Casasio
40 y 50 afios Divorciado
Mas de 50 afios Otro

NUmero de integrantes en su familia:

WIN|F-

Mas

1) ¢Cuéntos seguros tiene actualmente?

WIN|F-

Mas

2) ¢Qué tipo de pdliza de seguros tiene usted?

Salud
Vehicular
Vida
Hogar
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3) ¢Cuanto destina usted de presupuesto para la contratacion de un seguro

anualmente?

$50-$100

$101-$200

$201-$300

Mas

4) ¢Qué tipo de usuario es usted?

Intensivo

Esporéadico

Casual

Eventual

5) ¢Es leal con su seguro?

Si

No

6) ¢Por qué razones usted no se cambiaria de seguro?

Reconocimiento en el
mercado

costos bajos

eficiencia y rapidez

servicio al cliente

7) ¢Cual es su nivel de satisfaccion con el seguro que tiene actualmente?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

8) ¢Cuanto dinero destinaria como maximo para la contratacion de un seguro?

$500-$700

$700-$900

Mas
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9) ¢Cuanto dinero destinaria como minimo para la contratacion de un seguro?

$70-$100

$100-$350

$350-$500

10)¢Por qué medio conocio de los servicios de su aseguradora?

Facebook

Instagram

Twitter

Correo

Television y radio

Pagina web

Necesidad

11) ¢Qué busca cuando contrata un seguro?

Agilidad

Calidad

Excelente servicio

Gestion de
desembolsos rapidas
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Anexo 2. Cuestionario de la entrevista a un experto en TIC'S

1. El uso de las TIC’s en el mundo actual, ¢(En qué beneficia al empresario,
cuéles son sus ventajas?

2. ¢Cual es el efecto en la logistica de las empresas cuando implementan las
TIC?

3. ¢Qué es el E procurement y en qué beneficia?

4. ¢Qué es el Big Data?

5. ¢Las TIC s son importantes en el servicio de post venta?

6. ¢Como se podria implementar las TIC"s en una empresa de seguros?
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Anexo 3. Cuestionario de la entrevista a un trabajador de una empresa de
seguros
1. ¢Cudl es el estado actual de su empresa en el area financiera, administrativa
y comercial en relacion a herramientas tecnologicas implementadas?
2. De los seguros actuales que ofertan ;Cuéles son los mas demandados?
3. ¢Qué tipos de medios digitales utilizan para darse a conocer en el mercado?
4. ¢ A través de qué medios sus clientes los contactan cuando desean un servicio
(compra de una pdliza de seguro)?
5. ¢En su empresa han implementado alguna herramienta tecnoldgica que
permita agilizar los procesos internos?
6. En relacion al servicio de post venta ;Qué estrategias han implementado, o
cuales son los procesos?
7. ¢En su empresa existe una persona dedicada al uso y manejo de redes

sociales?
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