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RESUMEN

La empresa Tecniseguros oferta al mercado una variedad de seguros,
entre ellos se encuentra el seguro hogar, que es la poliza a analizar en este
plan de negocio. A su vez dicha entidad tiene varias oficinas en el Ecuador,
uno de estos puntos es en la ciudad de Manta, lugar que se ha escogido para
llevar a cabo esta propuesta, debido a que anteriormente este seguro ya habia
sido comercializado pero no tuvo gran acogida, puesto que las personas
preferian asegurar otras cosas. Sin embargo luego del terremoto ocurrido el
pasado 16 de Abril y al verse afectado principalmente las provincias de
Manabi y Esmeraldas se crea un nicho de mercado que necesita seguridad y
confianza para su hogar o para la casa que se esta construyendo. Es asi como
Tecniseguros estima su beneficio econdmico y pretende incrementar las
ventas de este seguro en un 9% durante el segundo semestre del 2016. Por
consiguiente para lograr este objetivo se establecen estrategias financieras,
de los clientes, procesos internos y de aprendizaje y crecimiento que son
implementadas para tener las fortalezas y oportunidades necesarias al
momento de competir con demas entidades y alcanzar la diferenciacién del
servicio. Todo esto sin dejar de lado que para volver a comercializar este
seguro la empresa asume la inversion inicial, misma que luego del analisis
respectivo muestra la rentabilidad econdmica y financiera de este plan de
negocio que trae beneficios mutuos, tanto para Tecniseguros como para la

poblacion econdmicamente activa del canton Manta.

Palabras claves: SEGURO HOGAR; SEGURIDAD; CONFIANZA;
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA: TERREMOTO; SERVICIO.
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ABSTRACT

The company Tecniseguros market offering a variety of insurance,
including home insurance is that the policy is analyzed in this business plan.
In turn this organization has several offices in Ecuador, one of these is in the
city of Manta, a place that has been chosen to carry out this proposal, because
earlier this insurance had already been sold but was not widely accepted, as
people preferred to secure other things. However after the earthquake
occurred last April 16 and be mainly affected the provinces of Manabi and
Esmeraldas a niche market that needs security and confidence for your home
or for the house being built is created. Thus Tecniseguros estimated economic
benefit and aims to increase sales of this insurance by 9% during the second
half of 2016. Therefore to achieve this financial strategies, customer, internal
processes and learning are established and growth they are implemented to
have the strengths and opportunities necessary when competing with other
entities and achieve service differentiation. All this without forgetting that to re-
sell this insurance company assumes the initial investment, same as after
analyzing respective shows the economic and financial profitability of this
business plan that brings mutual benefits for both Tecniseguros to the

economically active population in the canton Manta.

Keywords: HOME INSURANCE; SECURITY; TRUST; ECONOMICALLY
ACTIVE POPULATION; EARTHQUAKE; SERVICE.
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INTRODUCCION

En el Ecuador existen actualmente varias empresas aseguradoras de bienes
tangibles e intangibles que poseen los habitantes del pais. Por lo que este plan de
negocio se enfoca en los seguros de viviendas que se ofertan al mercado, los cuales
son un contrato por el cual una persona paga a una compafia especializada cierta
cantidad de dinero a cambio de una indemnizacién en caso de que ocurra una

situacion de riesgo (Diario EI Comercio, 2012).

Tal apartado permite destacar que en el pais hay més prioridad por las poélizas
de aseguramiento a los vehiculos que a las viviendas, situacion que se mantuvo hasta
el 16 de abril del afio que transcurre, cuando un terremoto de 7,8 grados en la escala
de Richter afect6 a las costas ecuatorianas dejando graves dafios y pérdidas tanto
humanas como materiales. Es por eso que lo acontecido conduce a una necesidad y
se crea la propuesta de este plan de negocio a comercializarse en la ciudad de Manta

siendo uno de los sitios mas afectados en infraestructura por el desastre natural.

Es importante mencionar tomando como referencia al Diario el Universo (2016)
que las viviendas protegidas ante los sismos no pasan del 3% en el pais, pues solo
un margen reducido de la poblacion tendria la posibilidad de reclamar reparos por las
pérdidas. Ademas en una entrevista realizada al Sr. Patricio Salas quien es el director

de la Asociacion de Companiias de Seguros del Ecuador manifiesta:

La falta de cultura de seguros en Ecuador hace que pocos usuarios adquieran
este producto que tiene una prima aproximada de 3 délares por cada mil dolares
del precio de la vivienda asegurada, es decir, que por una casa valorada en
unos $ 50 mil se puede pagar anualmente $ 150, este valor cubre todos los
dafos de inmueble a partir del grado 5 de la escala de Mercalli, que van desde

una grieta hasta la destruccion total del inmueble. (p.7)

Luego de lo expuesto se sustenta la importancia de la contratacion de un
seguro de vivienda, después de todo lo acontecido en el Ecuador y se muestra la
relevancia y aportacion de beneficios por parte de este plan de negocio, que se

direcciona a través de la empresa Tecniseguros Cia. Ltda, misma que oferta en el
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lugar objeto de estudio ya mencionado anteriormente, el seguro de vivienda de
Ecuatoriano Suiza al ser una de las mejores aseguradoras de hogar con las que

trabaja.

Por otra parte se establece que para la realizacion de este plan se lleva a cabo

la siguiente estructura:

En el Capitulo | se detalla la informacion relevante de la organizacion, asi como

todo lo referente del servicio que se oferta.

En el Capitulo Il se efectua el estudio de mercado y los diferentes analisis como

Pesta, Porter y Foda relacionados directamente con la empresa y el entorno.

En el Capitulo Il se detalla el plan estratégico de ventas a implementarse sobre

el plan de negocio propuesto.

En el Capitulo IV se desarrolla el estudio econémico y financiero para

comprobar la factibilidad y viabilidad del plan de negocio.

Y en el Capitulo V se especifica la responsabilidad social que llevara a cabo la

organizacioén tras poner en marcha dicho plan.

24



JUSTIFICACION

Luego del terremoto ocurrido el pasado 16 de abril en el Ecuador, la ciudad de
Manta sufrié grandes pérdidas materiales y humanas, entre las pérdidas materiales
sin duda se encuentran sus viviendas y por supuesto todo el contenido que habia
dentro de ella como joyas, ropa y demas artefactos. Ante lo que se puntualiza que
dicho cantén es el lugar objeto de estudio en este plan de negocio y se lo ha escogido,
ya que la empresa Tecniseguros a través de la cual se esta oferta el servicio ya tiene
una sucursal en Manta; sin embargo el seguro de vivienda tuvo una acogida poco
significativa, pues los habitantes preferian asegurar principalmente sus vehiculos. Es
por esto que después de lo acontecido se plantea la comercializacion del seguro de

vivienda y se proyecta una demanda importante.

Por otro lado se destaca que las pocas viviendas aseguradas en la ciudad de
Manta en lo mayoria de los casos, no ha sido por voluntad propia de los duefios sino
al ser un requisito obligatorio al momento de hacer un préstamo hipotecario a
determinada institucion financiera, por ejemplo el Banco del Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social (BIEES).

Tomando como referencia a la Agencia Publica de Noticias del Ecuador y
Suramérica (2016) se manifiesta que el BIEES cancela la deuda en el caso de
destruccion de la vivienda y se devuelve al afiliado la diferencia entre lo que adeudaba
y el valor del avalluo de la vivienda; si se trata de un dafio parcial se cubren los gastos
de reparacién y reconstruccion; pero eso en aquellas situaciones donde la persona
form6 parte de este préstamo, lo cual no ocurre para aquellos habitantes que
construyeron sus casas en base a su esfuerzo y no estaban aseguradas, ellos si lo

han perdido todo.

Por consiguiente, los beneficios que aporta este plan de negocio radican en que
un seguro de vivienda es el mas econdmico del mercado y le provee al asegurado la
tranquilidad de que un intermediario o bréker estara a su disposicién las 24 horas del
dia para ayudarlo a solucionar el inconveniente que se le presente con su casa, claro
estd dentro de los lineamientos establecidos en el seguro. Ademas las cuotas son
mensuales y los costos varian dependiendo de la valoracion economica de la
propiedad, pero es una manera de invertir a largo plazo y estar prevenido para

cualquier eventualidad.
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Es asi que las circunstancias que avalan la pertinencia de este plan se
fundamentan en una poblacién que lucha con el transcurrir de los dias por salir
adelante, que volveran hacer préstamos hipotecarios para construir nuevamente sus
casas, otros utilizaran los ahorros que tenian o simplemente se acogeran a las
facilidades de préstamo con las instituciones que propone el gobierno ecuatoriano;
independiente del prondstico de su decision sienten la necesidad de un seguro que
los respalde y que esté con ellos en alguna situacién igual o peor que pueda
acontecer. Debido a esto la comercializacion de los seguros de vivienda se estima
para el 2do semestre del 2016, ya que es un tiempo prudente donde se considera que

las construcciones estén nuevamente en proceso.

Para finalizar este plan propone una mejora en la calidad de vida de los
habitantes del cantén Manta, brindandoles un servicio de excelencia en conjunto con
una de las mejores empresas en seguros como lo es Tecniseguros tanto a nivel
nacional como internacional, garantizando confianza, seguridad y respaldo ante las

diversas eventualidades que se presenten en sus propiedades.
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OBJETIVO GENERAL

Incrementar las ventas de la empresa Tecniseguros Cia. Ltda en un 9%, por
medio de la comercializacion de seguros de vivienda, para brindar seguridad a la

poblacién econdmicamente activa de la ciudad de Manta, en el 2do semestre del 2016.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar la descripcion del negocio respectivo asi como el servicio que se
pretende comercializar.

e Llevar a cabo un estudio de mercado y por ende de la organizacion, para
establecer los andlisis correspondientes.

e Efectuar un plan estratégico, a implementarse durante el proceso de este plan
de negocio.

e Desarrollar un estudio econémico y financiero, para determinar la factibilidad
del plan de negocio.

e Dar a conocer la responsabilidad social que tendra la organizacion al poner en

marcha esta propuesta.

LINEA DE INVESTIGACION

La linea de investigacion de la carrera de ventas que aplica para este plan de

negocio es la siguiente:
e Lineade Facultad #01: Tendencias de mercado de Consumo final.

Linea de Carrera #01: Estudio del comportamiento de ventas en el sector de bienes

tangibles e intangibles en la Zona 5 y 8 en los ultimos afios.

Como sustento para la eleccion de esta linea de investigacidon, se manifiesta
qgue el seguro de vivienda ,lo cual es la base de este plan de negocio, se enfoca en
los bienes tangibles e intangibles que poseen los habitantes del canton Manta y por
ende se lleva a cabo un estudio de su comportamiento, para determinar la posible

demanda existente.
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CAPITULO |

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1Actividad de la empresa

Tecniseguros S.A. nacid como una alternativa innovadora en 1973. Desde
entonces se ha marcado la pauta en el corretaje y asesoria de seguros en distintos
niveles, lo cual le ha permitido consolidarse como una marca lider en todos los
sectores que sustentan la actividad econémica y empresarial. Su nhombre original fue

Conseguros Cia. Ltda que més tarde se convertiria en Tecniseguros Cia. Ltda.

Inicialmente, la empresa mantuvo un bajo perfil respecto a su marca que estaba
enfocada en atender clientes corporativos y pequefias y medianas empresas PYMES,
fortaleciendo su relacion directa con sus clientes, dandole prioridad a conservar los
estdndares de asesoramiento, servicio personalizado y capacitacion de sus

colaboradores.

Es preciso destacar que durante sus primeros 25 afios, TECNISEGUROS no
tuvo mayor presencia en los medios de comunicacién y tampoco su imagen sufrié
cambios drasticos; sin embargo el ritmo de crecimiento del mercado y los habitos de
los consumidores cambiaron, por esta razon fue necesario reforzar el posicionamiento
de la marca mediante campafas institucionales. Es asi que el afio 2009 fue ideal para
renovar y modernizar su imagen; ademas de estrenar sus nuevas instalaciones de la

oficina matriz.

Por otra parte la organizaciéon cuenta con mas de 300 profesionales para
brindar el mejor servicio bajo estandares de excelencia de nivel internacional,
situacién que tiene un gran sustento ya que la entidad opera en perfecta consonancia
con el mercado internacional y ha establecido relaciones comerciales estratégicas con
empresas de seguros en todo el mundo. Por mas de 36 afios se ha sido representante
de los mas importantes corredores de seguros del planeta. En la actualidad se esta
representando a Marsh, el corredor de seguros mas grande del mundo y la compaiiia
namero uno en el ranking de servicios de corretaje de seguros, durante cuatro

décadas.
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A su vez como otro item de las actividades de la organizacién se detallan los
tipos de seguro que se oferta al mercado, entre los cuales se encuentran individuales

y empresariales. Para el caso de los seguros individuales se mencionan los siguientes:

e Seguro de vehiculo

e Seguro de estudiantes/viajeros
e Asistencia medica

e Seguro de vivienda

e Seguro de vida

e Seguro de tercera edad
En lo que respecta a los seguros empresariales se tienen los siguientes:

e Viday asistencia medica
e Patrimoniales y técnicos
e Socios estratégicos

e Banca seguros

La informacion detallada del respectivo seguro escogido en este plan de

negocio se lo especifica en la descripcion del mismo como tal.
1.2Misién, Vision
e Mision
Hacemos la diferencia con un servicio excelente de asesoria en seguros para
la proteccién y tranquilidad de nuestros clientes.
e Vision
Ser la primera opcién en la asesoria y compra de seguros en el Ecuador.

1.3Descripcion del servicio a comercializar

La empresa objeto de estudio oferta al mercado seguros individuales y
empresariales como ya se lo cité anteriormente. Es asi que este plan de negocio esta
dirigido especificamente al seguro de vivienda, que se pretende comercializar en la

ciudad de Manta durante el segundo semestre del afio que transcurre.
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Por lo que Tecniseguros Cia. Ltda va a ofertar a los habitantes de Manta la
péliza de la empresa Ecuatoriana Suiza, al ser una de las mejores aseguradoras de
hogar con las que trabajan, esta situacion se lleva a cabo a través de los intermediarios

de los clientes o broker con los que cuenta dicha organizacion.

Una vez descrito las generalidades correspondientes, se procede a mencionar
que Suiza Hogar es una pdéliza hecha a la medida, ya que permite agregar coberturas
extras segun las necesidades particulares de los clientes y al no tener un valor fijo,
éste se puede ajustar al presupuesto. Por consiguiente entres sus coberturas se

encuentran:

e Seguro todo riesgo incendio

e Asistencia al hogar

e Seguro de robo

e Seguro de equipos electrénicos
e Seguro de responsabilidad civil

A continuacién se especifica la consistencia de cada seguro:

e Seguro todo riesgo incendio

Ampara las pérdidas materiales que sufran los bienes asegurados como

consecuencia de un incendio y demas eventos contemplados en esta cobertura, los
mismos que se detallan a continuacion:

¢ Incendio y/o rayo.

e Fendmenos de la naturaleza.

e Lluvia e inundacion.

e Explosion.

e Colapso.

e Actos mal intencionados e terceros, sabotaje y terrorismo hasta el 100% de la
suma asegurada.

e Asistencia al hogar

Incluye servicios de cerrajeria, plomeria, vidrieria, albafiileria y electricidad.

v' Seguro de robo
Cubre las pérdidas materiales provenientes del robo de los objetos contenidos

dentro de la residencia.
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v' Seguro de equipos electrénicos

Cubre el dafio o pérdida de equipos electrénicos en general que se encuentren

en tu residencia al momento del imprevisto.

Agua, inundacion.

Cortocircuito, variacion de voltaje, arco voltaico.
Fenomenos de la naturaleza.

Granizo, helada, tempestad.

Humo, hollin, gases, liquidos o polvos corrosivos.
Incendio, impacto de rayo o explosion.

Robo con violencia, hurto y/o asalto.

YVVVVYVYYY

v' Seguro de responsabilidad civil

Ampara la Responsabilidad Civil Extra Contractual por lesiones corporales a
terceras personas y/o dafios a terceros dentro del predio asegurado. Cobertura de
Muerte Accidental por USD 5.000 y gastos médicos por USD 500 para el personal
domestico.

Luego de lo expuesto se manifiesta que la persona que contrate el seguro
dependiendo de sus necesidades y preferencias puede asegurar la casay a su vez el
contenido, entiéndase por esto joyas, ropa y demas artefactos que se encuentren en
su interior; o Unicamente puede decidir que la péliza cubra solo la casa por citar un
ejemplo. Ademas dependiendo de su eleccion el valor por dicho seguro varia, sin

embargo las cantidades a cancelar no difieren en gran medida la una de la otra.

Por otro lado se menciona que al momento de que la persona se encuentre
interesada por contratar este seguro, su vivienda debe pasar por un proceso de
inspeccion, el cual lo realiza directamente la empresa Ecuatoriano Suiza, donde se
evalla que la propiedad no tenga ningun tipo de cuarteamiento en sus paredes o
demas factores que indiquen el deterioro de la misma, en el caso de no existir ningln
inconveniente se procede realizar los tramites respectivos para la contratacion de la

poliza.

Es por esto que con este plan de negocio se espera incrementar las ventas y
por ende las ganancias de la empresa, obteniendo beneficios econdmicos tanto para
Tecniseguros y Ecuatoriano Suiza, sin dejar de destacar que se mejora la calidad de

vida de los habitantes de la ciudad de Manta brindandoles confianza y seguridad con
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este servicio que se les oferta, luego del terremoto ocurrido en Ecuador el pasado 16
de Abril y donde ellos fueron uno de los lugares mas afectados. Por lo tanto son un
nicho de mercado que tiene la necesidad de sentirse respaldado por la propiedad que
tenga actualmente o la que este por construir. Ademas este servicio se diferencia de
la oferta actual, debido a que no existen muchas compaiiias en el cantén que brinden
estas polizas o simplemente la comunidad no estaba interesada en adquirirlas, pero

luego de lo suscitado se prevé una gran demanda.

Consecuentemente, es importante destacar, a manera de ejemplo el valor que
todo cliente debe cancelar al momento de un siniestro, junto con la prima o deducible
para que el valor asegurado de la poéliza no pierda su evalto o el valor del casco, lo
cual también se conoce como Rasa o el 1x1000, situacion en la que se evidencia el

costo — beneficio de la empresa.

9

TECNISEGURQS
Nunca te detengas.
CLIENTE AGUILAR TASA 3,80% )
VALOR CASCO: $ 15.00000 PRINANETA $570,00
VALOR EXTRAS: PRIMATOTAL $678,81
VALOR TOTAL: § 15.000,00 CUOTA INICIAL EXIGIDA NA
4 CUOTAS SIN INTERESES 10
CUOTA MENSUAL $67,88

SINIESTRO TOTAL: §5.000,00

Figura 1: Ejemplo de costo - beneficio ante un siniestro
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CAPITULO I
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1Poblacién, muestra

Para llevar a cabo el estudio de mercado es de vital importancia definir la
poblacion que se va a analizar, la cual permite obtener un resultado con respecto a la
propuesta planteada en este plan de negocio, debido a esto se describen elementos

homogéneos de dicha poblacion y demas caracteristicas elementales para el estudio.

Segun Morles (2002) “La poblacion o universo se refiere al conjunto para el cual
seran validas las conclusiones que se obtengan: a los elementos o unidades

(personas, instituciones o cosas) involucradas en la investigacion”. (p.17)

Para el caso de la muestra se toma como referencia al mismo Morles (2002)
quien manifiesta “La muestra es un subconjunto representativo de un universo o

poblacion”. (p.52)

En lo que respecta a este plan de negocio el universo de la poblacion son los
habitantes de la ciudad de Manta, esta cantidad tiene una segmentacion basada en la
poblacion econémicamente activa (PEA) del lugar que corresponde al 50,1% con un
total de 113.465 habitantes del universo poblacional. Esta segmentacion se basa en

gue son ellos quienes estan en el poder adquisitivo de contratar un seguro de vivienda.

Tabla 1
Poblacién - Universo de Estudio
Hombre Mujer
Sexo
111.403 115.074
Total de la
poblacion de 226.477
Manta
PEA (SOB!%E LA 50,1%
POBLACION)
SEXO Hombre (PEA) | MUJER (PEA)
57.724 55.741
Total (PEA) de la
ciudad de Manta 113.465

Nota: Tomada de 113.465 INEC (2010).
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2.2Método muestral

El método muestral para este plan de negocio es el muestreo estratificado, cuyo
concepto se detalla a continuacién, tomando como referencia a Vivanco (2005) quien

expone:
El muestreo estratificado se caracteriza por usar informaciéon auxiliar que permita
agrupar a los elementos que componen la muestra en estratos diferenciados. Los
estratos estan conformados por elementos que tienen puntuacion homogénea en
la variable de estudio. (p.81)
Posteriormente se estable una afijacién proporcional, para lo cual se realizan
los siguientes pasos:
v Se calcula la fraccion muestral f= n/N
v" Se multiplica la poblacién de cada estrato por la fracciébn muestral

v Se redondea a nUmeros enteros.

Dicha afijacion proporcional para el plan de negocio seria la siguiente:

Tabla 2
Célculo de la afijacion proporcional

0,003

Hombre (PEA) MUJER (PEA)

57.724 55.741

Redondeado a nimeros enteros

195 188

Resultado

383
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Tabla 3
Estratificacion de la poblacién

Encuestas Total

Parroquia | Habitantes | Hombres | Porcentaje | Mujeres | Porcentaje| Sector por encuestas
parroquia | por sector
22681 10800 5% 11090 8% Norte 51 Norte
19800 10561 4% 10256 3% Sur 81 9
26791 13615 25% 12525 14% Centro 151 Centro
20500 11200 11% 10700 6% Norte 48 203
23693 11548 15% 11170 9% Centro 52 Sur

81

Es preciso destacar que se ha escogido este método muestral, ya que se divide
a la poblacion de Manta en grupos homogéneos denominados estratos, que equivalen

al PEA con proporciones en hombres y mujeres.

221 Seleccion del tamafio de la muestra
En base a lo expuesto por Moya (2002) “El tamano de la muestra depende de

la poblacion, los objetivos de la investigacion y el método de muestro”. (p. 242)

Por consiguiente luego de los términos y célculos expuestos, se procede a
establecer la férmula que se aplica en este plan de negocio, siendo la férmula de
muestra finita debido a que se tiene una poblacidbn de 113.465 habitantes, a

continuacion se describe el proceso de calculo:

n= Z2 (p) (@ N

e2(N-1)+pq (2)?

n= (1.96) 2 (0.50) (0.50) 113.465

0.0025 (113.465 — 1) + (0.50) (0.50) (1.96) 2
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2.3Técnicas de recoleccién de informacién

Para el presente plan de negocio se aplican técnicas de recoleccion de datos
de informacion primaria, entre las que figuran la observacion directa y por ende las
encuestas en el lugar objeto de estudio. Se destaca que dichas encuestas se las lleva
a cabo de forma personal ya sea en la casa o en las avenidas mas transitadas;
ademas el tipo de cuestionario que se utiliza es segun su forma con preguntas

abiertas, cerradas y de opcién multiple respectivamente.

2.4Presentacion de los resultados
Las encuestas se llevaron a cabo en la ciudad de Manta, especificamente en

las casas, centro de la ciudad y avenidas mas transitadas. Durante el proceso de la
encuesta se realizaba una explicacion sintetizada al encuestado acerca del plan de
negocio que se tiene como propuesta, para poder sustentar el objetivo de esta técnica.

Los datos generales que corresponden a los encuestados son los siguientes:

Tabla 4
Datos generales de los encuestados

Edad Sexo
18- 28 23% Masculino 56%
29-39 35% Femenino 44%
40- 50 26%
Mas de 50 16%
Sector

Barrio San

Pedro 8%

Tarqui 30%

CdlaAurora 5%

Barrio El

Murciélago 11%

ZonaRosa 5%

Av. Flavio

Reyes 16%

Centro de

Manta 20%

Av.

Aeropuerto 6%
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1. ¢Sabe usted en que consiste un seguro de vivienda?

Esta primera interrogante permite saber si la poblacion objeto de estudio tiene

conocimiento en lo que respecta a los seguros de vivienda.

Tabla 5
Conocimiento de los encuestados en lo que respecta
a seguros de vivienda

Opciones Cantidad %
SI 266 69%
NO 117 31%
Total 383 100%

=S| = NO

Figura 4: Conocimiento de los encuestados en lo que respecta
a seguros de vivienda

De acuerdo a lo mostrado en el grafico el 69% de los encuestados sabe en qué

consiste un seguro de vivienda y Unicamente el 31% no tiene conocimiento del tema.
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2. ¢Suvivienda cuenta actualmente con un seguro?

A través de esta pregunta se establece si la muestra ya tiene un seguro en la

actualidad por parte de una aseguradora en especifico.

Tabla 6
Viviendas aseguradas
Opciones Cantidad %
Sl 114 30%
NO 269 70%
Total 383 100%
30%

SI = NO

Figura 5: Viviendas aseguradas

En base al grafico, del total de encuestados el 70% no cuenta con un seguro
de vivienda actualmente; mientras que el 30% si lo tiene, especificando que en su gran
mayoria ellos manifestaron que lo contrataron de forma reglamentaria al realizar un

préstamo hipotecario.
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3. ¢En qué condiciones se encuentra actualmente su casa?
El objetivo de esta interrogante es conocer las condiciones actuales de la
vivienda, para saber si aplica al seguro, destacando que en lo que se refiere a seguros

de vivienda solo pueden contratarlo las casas que estén en buen estado.

Tabla 7
Condiciones de las viviendas en Manta

Opciones Cantidad %
Esta en buenas
condiciones 125 33%
Sufrié algunos dafios 85 22%

Se derrumb6 en su
totalidad y se esta

construyendo otra 111 29%
Alquila 62 16%
Total 383 100%

5|

-

= Esta en buenas condiciones

= Sufrié algunos dainos

Se derrumbd en su totalidad y se esta construyendo otra

= Alquila

Figura 6: Condiciones de las viviendas en Manta

De tal forma se observa, que el 33% de los encuestados tiene su vivienda en
buenas condiciones; el 29% menciona que su casa se derrumbd pero se encuentra

en periodo de reconstruccion; el 22% de las viviendas sufrieron dafios y Unicamente

el 16% de los encuestados alquila una propiedad.
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4. ¢Estaria de acuerdo con la comercializacion de un seguro de vivienda

para su propiedad?

Esta interrogante es la parte medular de la encuesta, ya que busca determinar

el nivel de aceptacion del plan de negocio.

Tabla 8
Nivel de aceptacion de la comercializacion del seguro de vivienda
Opciones Cantidad %
Si 383 100%
NO 0 0%
Total 383 100%
0%
100%
SI = NO

Figura 7: Nivel de aceptacion de la comercializacion del seguro de vivienda

El grafico muestra que el 100% de los encuestados esta de acuerdo en que se
comercialice un seguro para las viviendas en la ciudad de Manta, lo que demuestra la

aceptacion total de la propuesta.
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5. ¢Porquérazon estade acuerdo con este plan de negocio aimplementarse

en la ciudad de Manta?

Esta pregunta tiene como objetivo conocer las razones por las que los

encuestados estan de acuerdo en la ejecucion del plan de negocio propuesto.

Tabla 9
Razones para comercializar el plan de negocio en la ciudad de Manta
Opciones Cantidad %
Es un plan de negocio muy
viable 93 24%
Brinda mayor confianza y
seguridad 173 45%

No existe gran variedad de
ofertantes de servicio en el

cantén 117 31%
Total 383 100%
31% 24%
45%

Es un plan de negocio muy viable
Brinda mayor confianza y seguridad

No existe gran variedad de ofertantes de servicio en el cantén

Figura 8: Razones para comercializar el plan de negocio en la ciudad de Manta

Por consiguiente del total de encuestados, el 45% esta de acuerdo con este
plan de negocio porque brinda mayor confianza y seguridad; el 31% debido a que no
existe gran variedad de ofertantes de servicio en el mercado y el 24% esta de acuerdo

por ser un plan de negocio muy viable.
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6. ¢Cual de las siguientes coberturas del seguro a usted le gustaria

contratar?

La interrogante permite conocer las coberturas que prefieren las personas, al

momento de contratar un seguro de vivienda.

Tabla 10
Preferencias en coberturas de seguro

Opciones Cantidad %
Seguro todo riesgo incendio 0 0%
Asistencia al Hogar 0 0%
Seguro de robo 0 0%
Seguro de equipos
electrénicos 0 0%
Seguro de responsabilidad
civil 0 0%
Seguro completo 383 100%
Total 383 100%

0%

100%

Seguro completo

Figura 9: Preferencias en coberturas de seguro

En base a los resultados del grafico el 100% de los encuestados prefieren

contratar un seguro completo, que cubra cada uno de los items detallados en la tabla.
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7. ¢Cudl de las siguientes opciones le gustaria que cubra el seguro?

Esta pregunta se enfoca en saber de manera especifica y mas detallada las
preferencias de la demanda en la cobertura de seguros.

Tabla 11
Opciones de cobertura del seguro de vivienda
Opciones Cantidad %
La casa y su contenido 182 47%
Solo la casa 122 32%
Solo su contenido 79 21%
Total 383 100%
21%
47%
32%
La casa y su contenido Solo la casa

Solo su contenido

Figura 10: Opciones de cobertura del seguro de vivienda

De acuerdo a lo que se observa, el 47% de encuestados le gustaria asegurar

la casa y su contenido; el 32% prefiere asegurar solo la casa y el 21% opta por
asegurar unicamente el contenido.
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8. ¢Cuanto es el monto en el que esta valorado su vivienda?
Esta interrogante se enfoca en saber el monto de valoracion de la vivienda para
poder estimar las cuotas futuras que tiene que cancelar el cliente, en el caso de la

contratacion del seguro.

Tabla 12
Valoracién econémica de las viviendas en la ciudad de Manta
Opciones Cantidad %
$10.000 - $30.000 72 19%
$30.000 - $50.000 63 16%
$50.000 - $70.000 65 17%
$70.000 - $90.000 73 19%
$90.000 - mas 110 29%
Total 383 100%
16%
0,
19% 17% ’
$10.000 - $30.000 $30.000 - $50.000
$50.000 - $70.000 $70.000 - $90.000

= $90.000 - mas

Figura 11: Valoracion econémica de las viviendas en la ciudad de Manta

Del total de encuestados, el 29% asegura que su vivienda esta valorada en
$90.000 o més; el 19% estima una cantidad de $10.000 - $30.000 y de $70.000 -
$90.000; el 17% una cifra de $50.000 - $70.000 y el 16% manifiesta que su vivienda
tiene un valor de $30.000 - $50.0000.
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9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un seguro de vivienda?
La novena pregunta permite definir los valores que las personas estan
dispuestas a pagar por el seguro de vivienda que se oferta, y determinar entonces el

poder adquisitivo de la demanda.

Tabla 13
Valores a pagar por un seguro de vivienda

Opciones Cantidad %
$20 - $30 161 42%
$30 - $40 124 32%
$40 - $50 98 26%
Total 383 100%

42%

$20-530 = $30- %40 = $40 - $50

Figura 12: Valores a pagar por un seguro de vivienda

Tal como se muestra en el grafico, el 42% de los encuestados esta dispuesto a
pagar por un seguro de vivienda de $20 - $30; el 32% de $30 - $40 y el 26% de $40 -

$50 respectivamente.
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10.¢Cree usted que este seguro de vivienda tiene beneficios para usted y su

familia?

Con esta interrogante se puede conocer si el plan de negocio propuesto trae

consigo beneficios, para quienes lo contratan y si mejora por ende su calidad de vida.

Tabla 14
Conocimiento, respecto a si el seguro de vivienda trae beneficios
a quienes lo contratan

Opciones Cantidad %
Si 383 100%
NO 0 0%
Total 383 100%
0%

SI = NO

Figura 13: Conocimiento, respecto a si el seguro de vivienda trae beneficios
a quienes lo contratan

En este grafico se observa que el 100% de encuestados esta de acuerdo en

gue el seguro de viviendas trae beneficios para ellos y sus familias.
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2.5Analisis e interpretacion de resultados

La encuesta que tenia por objetivo medir el nivel de aceptacién que tendrian
los habitantes de la ciudad de Manta, con respecto a la comercializacion de un seguro
de vivienda para sus propiedades, presenta los siguientes resultados y por ende el

analisis respectivo.

Los habitantes de este lugar tienen conocimiento de lo que es un seguro de
vivienda; sin embargo en su gran mayoria no cuentan actualmente con este tipo de
servicio, por lo que se estima la demanda respectiva luego de lo ocurrido el pasado
16 de abril y que impulsa a las personas a asegurar su propiedad. Ademas después
de lo suscitado una cantidad importante de viviendas estan en buenas condiciones y
aguellas que se han derrumbado se encuentran en proceso de construccion, lo cual
es fundamental pues uno de los requisitos para que se apruebe este tipo de seguro

es que la propiedad este en buen estado en lo que se refiere a infraestructura.

Por consiguiente, la poblacién esta de acuerdo en la comercializacion de un
seguro de vivienda para su propiedad, teniendo como razoén principal el que brinda
mayor confianza y seguridad para sus casas 0 las que estdn en proceso de
construccion. Es por esto que al momento de contratar un seguro prefieren hacerlo de
forma completa que incluya a su vez la casa y el contenido, entiéndase por esto joyas,

ropa y demas artefactos que poseen.

A su vez gran parte de las viviendas estan valoradas en $90.000 o mas, lo que
significa que el valor a pagar por el seguro si esta dentro del poder adquisitivo de los
habitantes del cantén, ya que estan dispuestos a pagar de $20 a $30 o mas por el
servicio. Todo esto sin dejar de lado que apoyan la idea de que el seguro de vivienda
trae beneficios para ellos y sus familias. Es asi, como mediante este andlisis e
interpretacion de resultados se sustenta la importancia, validez y aceptacion del plan

de negocio propuesto.
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2.6 Analisis externo
2.6.1 Analisis PESTA
Tomando como referencia a Martinez (2012)

Las estrategias no deben surgir de la nada, deben responder al entorno del

negocio, de ahi la importancia de realizar un analisis de la situacion actual del

entorno general de la sociedad, en la que se lleva a cabo la investigacion. (p.

34)
y /Econdmico:
Politico: - Desarrollo
- Ayudas o economico.
incentivos del - Demanda del
gobierno. producto.
- Estabilidad Politica. - El empleo.
- Normativa - La inflacion.
- Niveles de salario.

Qmpuestos

/ /Tecnolégico:
ol - Desarrollo
Social: tecnologico de los
- Nivel de pobreza. competidores.

- Calidad de vida.
- Estandares de vida.

- Informacién y
comunicacion.

- Aptitud y opinién del - Potencial de
consumidor. Innovacion.

- Accceso a la
K ecnologia

Ambiental:

-Manejo de residuos.
-Niveles de contaminacion.

Figura 14: Analisis PESTA

e Factores Politicos

El Ecuador después de haber atravesado por un terremoto de 7,8 grados en la
escala de Richter, el pasado 16 Abril del afio que transcurre, ha tomado un sinnidmero
de medidas entre las que se encuentran la ayuda o incentivo por parte del gobierno,
para reactivar las zonas afectadas como lo son Manabi y Esmeraldas. Es asi que esta
en marcha un plan de incentivos socioecondmicos que permiten a las familias
damnificadas ser acogidas en viviendas y paralelamente promover la construccion de

casas y complejos habitacionales sismorresistentes en zonas seguras de las
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localidades golpeadas por el terremoto, esto beneficia inmediatamente a unas 8.500
familias que han sido determinadas mediante un Registro Unico de Damnificados
(RUD).

El primer componente de este programa es para las familias que se encuentran
actualmente en albergues, a fin de que se puedan trasladar a casas, cuyos
propietarios les brinden acogida. En este caso los duefios de casa recibiran un monto
de 150 dolares, de los cuales 135 seran como arrendamiento y los otros 15 dolares
para el pago de servicios bésicos, durante seis meses, mientras la familia acogida
recibird 100 délares como bono de alimentacion por tres meses. En el caso de que la
familia damnificada prefiera arrendar una vivienda, el Estado le reconocera 135
dolares para el alquiler por seis meses y otros 100 dolares por tres meses como bono

de alimentacion.

Por otra parte se lleva a cabo un aporte econémico estatal para la construccion,
reconstruccion y financiamiento para viviendas de interés social y para familias con
capacidad econdémica de adquirir casas de hasta 70.000 délares, situacién que esta
dirigida por el Ministerio de Desarrollo Urbano y Vivienda (MIDUVI). Ante lo que se
destaca que una vez que se tengan los resultados de los estudios de suelo se inicia
uno de los componentes de este programa que es la construccién de viviendas de
10.000 dolares financiados por el gobierno, pero a partir del afio de la entrega de la
casa los beneficiarios pagaran una contribucion de 15 dolares mensuales por el
equivalente al 10% del valor de la casa, sin dejar de lado un bono de 4.000 doélares
para efectos de reconstruccién de casas que no hayan sufrido dafios estructurales
con una contribucién del 10% de ese monto (Agencia Publica de Noticias del Ecuador
y Suramérica, 2016).

A su vez tomando como referencia al Diario Metro Ecuador (2016) se puede
mencionar que el gobierno garantiza condiciones basicas de vida a 11.000
damnificados por el terremoto del 16 de abril pasado en los 19 albergues oficiales
instalados en las zonas impactadas, los que llegaran a 26 en total préximamente, todo
esto requiere de esfuerzos gubernamentales para entregar servicios minimos de agua
potable, alimentacion, energia eléctrica, atencion médica, en los albergues, donde

también se ofrece atencion psicoldgica a los ciudadanos y seguridad policial.
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Y es asi como estos incentivos y demas que estan en proceso de aprobacion,
han traido consigo la creacion de nuevas normativas e impuestos para crear una serie
de mecanismos que permitan generan ingresos a destinarse en la atencion de las
zonas afectadas. Por consiguiente, en base a lo expuesto por el Diario el Comercio
(2016) el 20 de mayo del presente afo se publica la Ley Solidaria por el terremoto en
el Registro Oficial, misma que entra en vigencia el 1 de junio del mismo afio
respectivamente. La norma tiene 19 articulos, cuatro disposiciones reformatorias,
ocho generales, catorce transitorias y una final, tiene como objetivo recaudar
alrededor de USD 1 090 millones.

A continuacion se presentan los diez puntos mas relevantes de la norma, ante
lo que se destaca que dicha Ley no aplica para los habitantes de Manabi y

Esmeraldas.

1) Incremento del Impuesto al Valor Agregado (IVA)

El gravamen pasa de 12% al 14% durante un afio. Comenzara a cobrarse
desde el primer dia del mes siguiente de la aprobacion de la Ley. Los ciudadanos que
compren en Manabi, Muisne y las demas circunscripciones de Esmeraldas afectadas
que se establezcan por decreto tendran un descuento de dos puntos porcentuales.

Todas las compras que se hagan con dinero electronico pagaran solo 10%.
2) Contribucién con el salario

Aporte de un dia de sueldo o0 mas por mes si la persona gana una remuneracién
igual o superior a los USD 1 000. Conforme aumenta el salario del trabajador se
incrementa el nimero de meses a pagar con un tope de ocho dias de salario si la

persona percibe mas de USD 20 000. También lo pagaran los extranjeros.
3) Ajuste alas empresas en paraisos fiscales

Los bienes inmuebles existentes en el Ecuador que pertenezcan de manera
directa a firmas ‘offshore’ deberan pagar 1,8% del valor catastral del afio 2016.
Mientras que las empresas residentes en el Ecuador que estén domiciliadas en otros
paises que no sean paraisos fiscales deberan pagar el 0,9% de los bienes y acciones

que tengan en el pais.
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4) Impuesto al Patrimonio

Las personas naturales que al 1 de enero del 2016 posean un patrimonio
individual igual o mayor a USD 1 millén pagaran una contribucion del 0,9%.

5) Contribucion por utilidades de personas naturales

Las personas naturales pagaran un monto igual al 3% de sus utilidades
tomando como referencia la base imponible del 2015. Se excluyen las rentas y
utilidades si trabajan ademas para alguna empresa.

6) Combustibles

A través de una norma secundaria se definird el mecanismo para evitar que el
precio final de los combustibles aumente, debido al alza de dos puntos en el impuesto
al valor agregado (IVA) que plantea el proyecto de Ley. Para el consumidor final, el

IVA para gasolinas como extra y gas licuado de petréleo seguira en 12%.

7) Dinero electronico

El Banco Central del Ecuador implementara de forma gratuita el sistema de
dinero electrénico en las entidades financieras privadas, particularmente las
cooperativas, en los proximos 12 meses luego de la publicacion de la Ley. Para este
fin, el BCE no estara sujeto a las restricciones establecidas en el Cédigo Monetario y

Financiero.

8) Rise en zonas afectadas

Se exonera del pago de las cuotas del Régimen Impositivo Simplificado
Ecuatoriano (Rise), generadas hasta el 31 de diciembre de 2016, a los contribuyentes
cuyo domicilio tributario principal se encuentre en Manabi, Muisne y otras
circunscripciones de Esmeraldas afectadas que se definan mediante Decreto. Para el
2017, las cuotas se reducen a la mitad.

9) Incentivos para el comercio exterior

La norma establece exenciones aduaneras y del impuesto a la salida de divisas

para importaciones que se hagan en las zonas afectadas.
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10)Incentivos a las nuevas inversiones

Las nuevas inversiones en Manabi, Muisne y las circunscripciones de
Esmeraldas afectadas que se definan por Decreto estdn exoneradas del pago del

Impuesto a la Renta por cinco afos.
e Factores EconOmicos

Tras la declaracion y aprobacion de la nueva Ley Solidaria uno de los
indicadores econdémicos que mas preocupa a la parte comercial y por ende a la
poblacién son los impuestos que generan esta disposicion, por lo que a continuacion
tomando como referencia al INEC (2014) se muestra una tabla de la inflacién en

algunos productos.

INFLACION EN ALGUNOS
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Figura 15: Inflacién en productos luego
de la nueva normativa

A manera de analisis de la tabla arriba mostrada, se puede decir que
efectivamente varios productos asi como otras actividades que incluyen IVA van a
tener una cantidad considerable de aumento, lo cual afecta a la economia de los
ecuatorianos ya que muchos de ellos tienen un sueldo basico. Sin embargo como se
lo manifestdé anteriormente estas medidas no afectan a las provincias de Manabi y
Esmeraldas, por consiguiente tampoco se ve involucrada la ciudad de Manta que es
lugar objeto de estudio de este plan de negocio, entonces el servicio que se pretende

comercializar no sufre estos impactos.
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A continuacién se muestra un gréafico en donde se especifica la ocupacion de
la poblacion de Manta por ramo de actividad segun el INEC (2010), ante lo cual se
evidencia que el mayor porcentaje esta centrado en el comercio al por mayor y menor;
aun cuando esto se vio afectado tras en el terremoto es uno de los sectores que

actualmente tiene prioridad por el gobierno para su reactivacion.

Comercio al por mayor y mencr |, - 1=/ o
Industrias manufactureras | | - 1 7o
Construccion BT%
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca TT%
Transporte y almacenamiento [ 7 -1 7
Ensefianza 5.8%

Actividades de alojamiento y servicio de comidas [ 5.1%

Administracion piblica y defensa [ 4-3%
Actividades de los hogares como empleadores 3.6%
Actividades de senvicios administrativos y de apoyo  ||3.3%
otros | 124

Figura 16: Poblacion ocupada por ramo de actividad en la ciudad de Manta

Como otro item a analizar se puede destacar que los empresarios advierten
gue los nuevos tributos reducen la liguidez y aumentan el desempleo en el Ecuador,
ante lo que se toma como referencia al Diario EI Comercio (2016) en donde se expone
lo detallado por el presidente de la Federacion Nacional de Camaras de Industrias,
Francisco Alarcon, quien asevera que el problema no solo es la aprobacién de la Ley
de Solidaridad, la cual perjudica en muchos aspectos a los ciudadanos, lo de fondo
aca es que entre marzo del 2015 y el mismo mes del 2016, unas 80 mil personas
perdieron su empleo formal, 160 mil personas han pasado al desempleo y 400 mil

personas han engrosado el subempleo, pero resulta que el Estado ha gastado 6%.

Todo esto sin dejar de lado que las provincias mas afectadas por el terremoto
registran en la actualidad cifras preocupantes de desempleo; pero a pesar de esto el
gobierno ya tiene en marcha grandes proyectos que se enfocan en la contratacion de
los damnificados, para citar un ejemplo se estan llevando a cabo contrataciones de
personal que maneje maquinarias pesadas, pues es lo que mas se requiere en estos
momentos. Se es consciente que el principal generador de ingresos tanto en la
provincia de Manabi como de Esmeraldas es el turismo, mismo que se ha visto
afectado luego de lo ocurrido, por lo tanto el desarrollo econdmico de estos lugares

presenta un declive.
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De tal manera se puede analizar que la demanda del servicio que oferta este
plan de negocio es muy importante y considerable, ya que se esta ante un panorama
de reconstruccion de viviendas donde las habitantes estan en la necesidad de
contratar seguros para sus propiedades y aun cuando la economia del pais se esta
viendo afectada, el lugar para el que estéa destinado este servicio tiene el apoyo del
gobierno y se pueden generar los ingresos econémicos para que las personas estén

en la capacidad de adquirir el seguro.

e Factores Sociales

Los factores sociales que involucra este plan de negocio es el mejoramiento en
la calidad de vida de los damnificados por el terremoto de manera general, esta
situacion se la lleva a cabo a través de los proyectos y actividades que son ejecutados
por los organismos o0 ministerios de la Republica del Ecuador. Segun lo expuesto por
la Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica (2016) el Ministerio de
Inclusion Econémico y Social (MIES) ha creado el | Registro Unico de Damnificados,
el cual permitird al Gobierno contar con informacién para implementar las politicas
publicas de ayuda social y asi superar la crisis por el terremoto, para esto los

damnificados tienen que acercarse a las dependencias de este ministerio e inscribirse.

Por otra parte en pro de mejorar la calidad de vida de estas personas, la
secretaria de Estado manifiesta que para el caso de vivienda de interés social ya
cuentan con un modelo de vivienda y la asesoria de profesionales ecuatorianos y de
importantes universidades del mundo, lo que garantiza que las nuevas casas tengan
pardmetros actualizados de construccion sismorresistente. Ademas la ayuda no solo
es a nivel nacional sino también internacionalmente, para citar un ejemplo esta China
quien destind $250.000 para damnificados del terremoto, cifra que se destina en
primer lugar a la ayuda humanitaria de mas de 28.000 personas ubicadas en
albergues y otra parte de lo recaudado para obras de reconstruccion (Diario Ecuador
en Vivo, 2016).

A continuacién se muestra un grafico, en el cual se indica los niveles de pobreza
en el canton Manta, mismo que asciende al 11,8% con respecto a la provincia de
Manabi, y basa sus resultados en relacion con la poblacion econémicamente inactiva,

a quienes no va dirigido este plan de negocio por lo tanto no causa mayor impacto.
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Figura 17: Niveles de pobreza en Manta

Para finalizar este factor, se destaca que en el Ecuador la actitud y opinién del
consumidor en lo que respecta a la contratacion de seguros de vivienda no era la
mas adecuada, ya que las personas prefieren asegurar sus carros antes que su
propia casa. Este indicador cambié luego de lo ocurrido y tal hecho favorece
directamente al plan de negocio propuesto.

e Factores Tecnoldgicos

El Ecuador con el paso de los afos ha realizado grandes inversiones en
avances tecnoldgicos, los cuales se implementan en los diversos tipos de negocios
que tiene el pais y en el diario vivir de sus habitantes. En lo que se refiere a los seguros
de vivienda, las aseguradoras cuentan en lo mayoria de los casos con tecnologia de
punta que les permite mantener informados a sus clientes, por ejemplo se pueden
realizar las cotizaciones de su valor a pagar por un seguro desde la pagina web de la
empresay en el caso de que esté de acuerdo con el monto, entonces se solicita a un
ejecutivo de ventas. Ademas si tiene alguna interrogante que realizar se lo pude hacer

mediante un chat en linea.

Es asi que se establece las grandes ventajas tecnoldgicas que existen en el
pais actualmente para las aseguradoras, especificamente en lo que respecta a los
seguros de vivienda, y dicha tecnologia es de facil acceso para los clientes ya que

esta presente en cualquier dispositivo movil.
e Factores Ambientales

El Ministerio del Ambiente del Ecuador esta llevando a cabo diferentes
proyectos, en conjunto con los municipios o demas autoridades en las zonas
afectadas, todo con el objetivo de realizar un correcto manejo de residuos y evitar

niveles de contaminacion. Debido a que existen muchas construcciones en periodo
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de demoliciébn creando un sinnimero de factores ambientales que traen consigo

enfermedades respiratorias afectando a la poblacién como tal.

Por otro lado tomando como referencia al Ministerio de Desarrollo Urbano y
Vivienda (2016) se manifiesta que se estad ejecutando el proyecto de la Norma
Ecuatoriana de la Construccion NEC, promovido por el Ministerio de Desarrollo
Urbanoy Vivienda, a través de la Subsecretaria de Habitat y Asentamientos Humanos,
con la finalidad de regular los procesos que permitan cumplir con las exigencias
basicas de seguridad y calidad en todo tipo de edificaciones como consecuencia de
las caracteristicas del proyecto, la construccién, el uso y el mantenimiento,
especificando parametros, objetivos y procedimientos con base a los siguientes

criterios:
(i) Establecer parametros minimos de seguridad y salud
(i) Mejorar los mecanismos de control y mantenimiento
(i) Definir principios de disefio y montaje con niveles minimos de calidad
(iv) Reducir el consumo energético y mejorar la eficiencia energética
(v) Abogar por el cumplimiento de los principios basicos de habitabilidad

(vi)  Fijar responsabilidades, obligaciones y derechos de los actores

involucrados.

De lo que se analiza que los indicadores ambientales tratan en la medida de lo
posible de impulsar la prevencién en las construcciones que estan en camino. Para
finalizar este item a continuacion se muestra una matriz en donde se analiza cada
variable que ya ha sido detallada, para determinar el impacto que esta tenga en el
mercado y asi visualizar el entorno externo, estableciendo los puntos favorables o

desfavorables que se involucran en el plan de negocio.
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VARIABLES Oportunidad | Amenaza
MN| NE] IN | PO | MP
POLITICO
Ayudas o incentivos del gobierno 3 X
Inestabilidad politica 3 X
Normativa 1
Impuestos 1
ECONOMICO
Desarrollo econdmico 3 X
Demanda del producto 3 X
El empleo 2 X
La inflacion 2 X
Niveles de salario 2 X
SOCIAL
Nivel de pobreza X
Calidad de vida 3 X
Estandares de vida 3 X
Aptitud y opinion del consumidor 3 X
TECNOLOGICO
Desarrollo tecnoldgico de los competidores 2 X
Informacién y comunicacion 2 X
Potencial de innovacion 2 X
Acceso a la tecnologia 3 X
AMBIENTAL
Manejo de residuos 3 X
Planes para disminuir niveles de contaminacion 3 X
[ \veloraciones ]

MN Muy negativo 3

NE Negativo 2

IN Indiferente 1

PO Positivo 2

MP Muy positivo 3

Figura 18: Matriz de valoracion PESTA
Tabla 15

Matriz EFE aplicada al analisis PESTA

Oﬁortunidad 50%
2. Desarrollo Econdmico 0,01 3 0,03
4. Niveles de salario 0,04 2 0,08
5. Calidad de vida 0,01 3 0,03
6. Estandares de vida 0,01 3 0,03
7. Aptitud y opinion del consumidor 0,01 3 0,03
8. Informacion i comunicaciéon 0,01 2 0,02
10. Acceso a la tecnologia 0,01 3 0,03
11. Manejo de residuos 0,01 3 0,03
12. Planes para disminuir niveles de
contaminacion 0,01 3 0,03
Amenaza 50%

3. La inflacién 0,05 2 0,1

Totales 100% 2,33
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3 Mas importante

2 Importante

Menos importante

A través de esta tabla se expone cada una de las oportunidades y amenazas
que fueron identificadas en el andlisis PESTA. Posteriormente se determina la
oportunidad y amenaza mas importante, importante y menos importante considerada
para la empresa en base a los rangos establecidos, situacion que se observa a

continuacion.

9. Potencial de innovavién

1. Ayudaincentivos del gobierno

0 005 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35 0,4 0,45
Figura 19: Oportunidades del entorno basados en el Andlisis PESTA
En este grafico se observa las oportunidades que obtuvieron los rangos mas
altos, estableciéndoles jerarquicamente de la siguiente forma: la oportunidad mas alta
e importante es la ayuda o incentivos del gobierno después del terremoto ocurrido en
Ecuador, lo cual trae beneficios futuros para el servicio que se oferta en este plan de
negocio; posteriormente esta la calidad de vida y por ultimo la oportunidad menos

importante es el potencial de innovacion.

4. Desarrollo tecnoldgico de los -
competidores

2. El empleo

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7
Figura ZU: Amenazas del entorno en base al Analisis PESTA
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En este grafico se observa las amenazas que obtuvieron los rangos mas altos,
estableciéndoles jerarquicamente de la siguiente forma: la més alta o importante es la
inestabilidad politica; luego se tiene al empleo y por dltimo la amenaza menos

importante es el desarrollo tecnolégico de los competidores.

2.6.2 Estudio del sector y dimension del mercado

Este item analiza la competencia que existe dentro del mercado para
Tecniseguros, el cual es la organizacion a investigar dentro de este plan de negocio.
Por lo que a continuacion se detalla informacion de Seguros Novaecuador y Seguros
Ecuaprimas considerados como su competencia principal, dicha informacion esta
regida a indicadores de precio y calidad para posteriormente realizar una matriz de

grupos estratégicos.

v' Seguros Novaecuador

Es una compaiiia asesora productora de seguros a nivel nacional, con 22 afios
de experiencia y sélida trayectoria en el mercado asegurador. Con presencia a nivel
nacional y regional, reconocidos en el mercado por su capacidad de fidelizar a sus
clientes, cuenta con un talento humano comprometido con mas de 280 colaboradores
y dispone de soluciones innovadoras basadas en una solida estructura tecnolégica.
Ademas tiene sucursales en Quito, Guayaquil, Cuenca, Ambato, Loja, Machala,
Manta e Ibarra.

Desde hace 7 afios Novaecuador trabaja en un proceso de cambio importante
para la gestién de la compafiia, ahora la planificacion estratégica es parte del dia a
dia de los colaboradores, marcando un camino mas ordenado. A su vez en lo que se
refiere a la gestion por procesos fue un reto importante para la compafia, al redefinir
estructuras y roles, permitiendo brindar al cliente un servicio de primera. Para la
ejecucion de este proyecto se involucr6 a todas las areas de Novaecuador, mismas
que participaban en la definicion de los proyectos estratégicos especificos dirigido a
cada una de ellas; es por eso que al consolidar el trabajo de una manera mas
organizada y eficiente, se dio paso a una gestidbn por procesos en donde cada

colaborador tiene definidas sus responsabilidades (Novaecuador, 2016).

Los tipos de seguros que ofertan estan dirigidos a vehiculos, seguro hogar, de

vida, de asistencia médica, de viajes y de tercera edad. Para poder cubrir todos estos
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campos la empresa trabaja en conjunto con ciertas aseguradoras importantes en el
mercado y en lo que se refiere a precios del seguro hogar el cual es el servicio a
brindar en este plan de negocio, los montos van dependiendo de la valoracion
econdmica de la casa y demas elementos pagando cuotas mensuales considerables
para una ciudad como Guayaquil o Quito con gran poder adquisitivo, quienes son los
lugares que mas contratan este tipo de seguro en especifico.

Por consiguiente en lo que se refiere a Manta no han tenido una gran acogida
con este tipo de seguro por lo que no existe una agresiva politica de precios en este
campo, ni un esfuerzo de marketing por aumentar las ventas. En lo que respecta a
sus normativas de calidad y por ende la calidad del servicio que se oferta se miden a
través de la satisfaccion del cliente y las organizaciones con las que se trabaja,
demostrando cumplimiento en plazos de entrega o cobertura del seguro, por supuesto
con el apoyo del respectivo manual de procesos.

v' Seguros Ecuaprimas

Ecuaprimas inicié sus operaciones en 1996, la sélida estructura organizativa de
la empresa y la infraestructura técnica de punta los ha llevado a consolidarse con
eficacia entre los mejores asesores de seguros del Ecuador. En la actualidad cuenta
con mas de 110 empleados a nivel nacional y con oficinas en las ciudades de Quito,

Guayaquil, Cuenca y Manta.

Su labor se fundamenta en el servicio al cliente y el soporte técnico profesional
en cuanto a suscripcion de negocios, se brinda un servicio integral que comprende
resumenes, analisis de programas de seguros, recomendaciones para control de
riesgos, manejo de reclamos y documentacion de soporte técnico para cada tipo de
negocio. Por lo tanto la empresa cuenta con el personal suficiente, la tecnologia
adecuada, los sistemas de control y los mecanismos de seguimiento que le permiten
responder a la confianza depositada por sus clientes y por ende la calidad en el

servicio.

Se destaca que Ecuaprimas es socio fundador y miembro principal de RiskCo,
la Unica red regional latinoamericana independiente de servicios de Risk Management
y Seguros, que agrupa a los principales corredores de Argentina, Brasil, Colombia,
Costa Rica, Chile, Ecuador, Guatemala, Meéxico, Panamda, Perl, Republica
Dominicana, Uruguay y Venezuela.
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Los tipos de seguros que ofertan son seguros reales (incendio, robo y asalto,
vehiculos, transporte, casco de buque, casco aéreo); seguros ramos técnicos (rotura
de maquinaria, equipo electrénico, equipo de contratistas, todo riesgo de construccion,
montaje de maquinaria); seguros patrimoniales (lucro cesante, responsabilidad civil,
fianzas); seguros de personas (vida, accidentes personales, salud); seguros
especiales (agricola, ganadero, otros). A su vez los precios para contratar este tipo de
seguros varian dependiendo de la cobertura y las opciones que elijan, ademas no se
enfocan directamente a un seguro hogar que es el servicio estrella en este plan de

negocio (Ecuaprimas, 2016).

Esta organizaciéon aun cuando tiene sucursales en la ciudad de Manta no
maneja ventas considerables en seguros de vivienda, ya que sus ingresos se basan
en los demas servicios. Por consiguiente no existe agresividad en la politica de

precios, esfuerzos de marketing y demés elementos dentro de este campo.

Luego de la informacion expuesta de cada una de las competencias
consideradas por Tecniseguros, a continuacién se muestra la matriz de grupos
estratégicos, en la cual segun Ancin, (2003) “se evaluan aquellas empresas rivales

gue tienen enfoque y posiciones competitivas similares en el mercado”. (p.14)

Tabla 16

Matriz de grupos estratégicos
Criterios Tecniseguros Novaecuador Ecuaprimas
Gestién de los procesos 5 4 3
Cumplimiento de plazos 5 4 5
Precios 5 4 4
Agresividad en la politica
de precios 5 4 3
Imagen de la empresa 5 5 5
Esfuerzos de marketing 4 3

Experiencia de sus

trabajadores 5 5 5
Atencién personal 5 4 4
Normativas de calidad 5 4 4
Calidad del servicio 5 5 4
Diferenciacion del servicio 5 4 4
Nivel de influencia en el

mercado 5 4 3
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Indicadores de evaluacion:

1 = Muy mala

2 = Mala

3 = Regular

4 = Buena

5 = Muy buena

Para la presente matriz de grupos estratégicos se considera informacion
general por cada una de las empresas tomando en cuenta que tienen sucursales en
diferentes partes del Ecuador. Sin embargo al momento de establecer los puntajes se
los determina en base a su trabajo en la ciudad de Manta y en lo que se refiere
directamente a los seguros de vivienda, ya que es el lugar y el tipo de servicio que
oferta este plan de negocio, entonces su competencia tiene que evaluarse bajo estos
sectores. Es asi que se analiza que la empresa Tecniseguros, en comparacion con
las demas obtiene en dicha matriz los resultados mas altos, situacion que se sustenta
con la propuesta y el plan en desarrollo para poder conseguir lo esperado en el canton

Manta.

2.6.3 Competencia — Analisis de las fuerzas de PORTER

Segun Chassi (2010) el modelo de las cinco fuerzas de Porter es:
Una herramienta fundamental a la hora de comprender la estructura competitiva
de una industria. Esta herramienta de analisis simple y eficaz permite identificar
la competencia en el mas amplio sentido de la palabra de una empresa, asi
como entender en qué medida esta es susceptible de reducir su capacidad de
generar beneficio. (p.2)
A continuacion se muestra un grafico con las cinco fuerzas que

constituyen este analisis enfocado en el canton Manta, el cual es el lugar de

investigacion y beneficiario del plan de negocio.
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Figura 21: Las 5 Fuerzas de Porter

. La amenaza de nuevos entrantes: Nivel bajo

Tomando como referencia el analisis de la situacion actual que se llevé a cabo
en la ciudad de Manta, se puede establecer que actualmente en dicho lugar existen
Unicamente sucursales de empresas aseguradoras que se dedican principalmente a
ofertas seguros de vehiculos, las ventas registran pocos ingresos en lo que se refiere
al seguro hogar que es el servicio estrella de este plan de negocio. Por lo que se
menciona que al ejecutar este plan en el segundo semestre del afio que transcurre
existe una amenaza en nivel bajo en lo que se refiere a la entrada de nuevos
competidores, ya que el tipo de negocio que mas prima en este momento son las
construcciones Yy la reactivacion econémica comercial, sin dejar de lado las barreras
de entrada como la diferenciacién del producto, necesidades de capital, acceso a los
canales de distribucion, elevacion o disminucion de precios para poder competir con
los demdas entes generando pérdidas o desequilibrio, entre otras; todas estas barreras
muestran un entorno del mercado dificil para posicionarse y los nuevos competidores

prefieren optar por otro lugar en especifico que los proporcione mas ventajas.
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v' El poder de negociacion de los clientes: Nivel bajo

Esta fuerza de Porter posee un nivel de amenaza bajo, para el plan de negocio,
lo cual se sustenta por las siguientes razones: la empresa Tecniseguros maneja desde
ante del terremoto precios totalmente accesibles para el cliente, esto no se ve afectado
por la actual normativa de un IVA del 14%, debido a que estas disposiciones no
incluyen a la provincia de Manabi y por ende Manta, lo que permite analizar que la
organizacién sigue con su mismos precios que hasta el momento han sido aceptados

de manera favorable en el mercado del lugar objeto de estudio.

Por otra parte, en las encuestas se establecieron rangos de precios a pagar por
el seguro hogar, para saber si luego del terremoto las personas estaban en el poder
adquisitivo de contratar este servicio con los montos estimados, de lo cual se obtuvo
respuestas totalmente favorables. Ademas Tecniseguros ofrece un servicio
personalizado a cada uno de sus clientes, estando las 24 horas del dia a su

disposicion para ayudarle a solucionar sus problemas en lo que respecta al seguro.

Es asi que se puede analizar que las demas empresas aseguradoras que ya
tienen afios en el mercado se les hace dificil competir, ya que sus precios por el seguro
son un poco mas elevados y su nivel de excelencia en el servicio esta en proceso de
mejora, entonces los clientes no tienen poder de negociar y optan por el ente que le

brinde beneficios econémicos y la superacién de sus expectativas.
v El poder de negociacion de los proveedores: Nivel bajo

La empresa Tecniseguros, va a ofertar en la ciudad de Manta el seguro hogar
cuyo proveedor es la aseguradora Ecuatoriano Suiza, siendo una de las mejores
entidades con las que ha trabajo en lo que se refiere a este campo. Los precios y las
ganancias que le ha dado a Tecniseguros con el pasar de los afios han sido
excelentes, lo cual ha permitido que se mantengan con esta alianza por afios y en

este plan de negocio se decida ofertar su servicio.

No obstante, en el caso de que Ecuatoriano Suiza por cuestiones internas de
sus reglamentos y disposiciones decida subir los costos, la empresa Tecniseguros
tiene dos entidades mas con las que puede trabajar y ofertar el seguro de vivienda en
la ciudad de Manta, esto hace que el poder de negociacion del proveedor sea baja

porque existen mas alternativas.
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v Productos sustitutos: Nivel medio

En el caso del seguro de vivienda existen servicios sustitutos, entre los que se
puede mencionar a las polizas de acumulacion que son instrumentos de plazo fijo, en
donde el dinero invertido gana rentabilidad solo durante los dias que se pactaron;
también se tiene a los fondos de inversion que se basa en ganar rentabilidad sobre el
capital y sobre los intereses porque se reinvierten en el mismo fondo hasta el dia en
gue se gestione el retiro; otro servicio sustituto son los planes de inversion que
permiten definir el monto y plazo que mas le conviene al cliente para materializar sus
proyectos, cada uno de estos servicios son ofertados por diversas instituciones

financieras a nivel nacional.

Por lo tanto esta fuerza de Porter se encuentra en el nivel medio, ya que
comparte ventajas similares al seguro de vivienda, pues con estos servicios sustitutos
se puede ahorrar y ganar intereses para una emergencia como lo sucedido en el
terremoto donde puede retirar su dinero o pedir algun préstamo para su casa, en
cambio con el seguro de vivienda tiene que pagar un cantidad por mes pero tiene
asegurada su propiedad y en el caso de que algo ocurra su dinero es devuelto de
forma inmediata, para la construccién o arreglo de sus vivienda, ante lo que no
necesitaria de un préstamo tomando como referencia de que lo ahorrado no le
alcance. Sin embargo al existir estas opciones en el mercado se plantean mas

adelante estrategias competitivas para que esta amenaza no alcance un nivel alto.
v' Rivalidad entre competidores: Nivel medio

Los competidores que la empresa Tecniseguros considera ya se han
mencionado en items anteriores, siendo estos Seguros Novaecuador y Seguros
Ecuaprimas, situacion que permite a continuacion determinar sus fortalezas y
debilidades a través de un andlisis sectorial por medio de la Matriz EFI enfocado a

cada empresa. En primera instancia se analiza a la entidad Novaecuador:
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Figura 22: Logotipo de la empresa Novaecuador

Tabla 17

Analisis sectorial de la empresa Novaecuador a través de la Matriz EFI

Debilidades 50%
1. Falta en cumplimiento de plazo 0,1 1 0,1
2. Baja inversiéon en publicidad 0,1 2 0,2
3. Costos operativos altos 0,01 2 0,02
4. Precios mas elevados 0,05 2 0,1
5. Falta de una mejor atencion al 0,05 1 0,05
cliente
6. Nivel de influencia en el mercado 0,19 2 0,38
Fortalezas 50%

1. Imagen de la empresa 0,15 4 0,6
2. Gestién de los procesos 0,01 3 0,03
3. Talento humano calificado 0,1 4 0,4
4. Calidad del servicio 0,01 3 0,03
5. Diferenciacion del servicio 0,1 3 0,3
6. Experiencia en el mercado 0,13 3 0,39
Totales 100% 2,6

4 Fortaleza Mayor

Calificaciébnentre 1y 4 3 Forté.leza Menor

2 Debilidad Mayor

1 Debilidad Menor
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El andlisis que se puede realizar luego de esta matriz es que teniendo una
calificacién de 2,60 Seguros Novaecuador esti en condiciones adecuadas, ya que el
factor mas importante de fortaleza es la imagen de la empresa y la debilidad mas
importante es el nivel de influencia en el mercado. Por lo que puede enfrentar el
ambiente interno de una buena forma, por medio de las fortalezas las cuales le
permiten enfrentar sus debilidades. Esto se considera debido a que el indice total es

mayor a 2.5, dichos datos se evidencian en el siguiente grafico.

6. Nivel de influencia en el mercado

5. Falta de una mejor atencioén al
cliente

4. Precios mas elevados

3. Costos operativos altos

~!
o
N

2. Bajainversion en publicidad

1. Falta en cumplimiento de plazo

0 005 01 015 0,2 025 03 035 04

Figura 23: Debilidades de la empresa Novaecuador establecidas por rango

6. Experiencia en el mercado

5. Diferenciacion del servicio

4. Calidad del servicio
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w

3. Talento humano calificado

2. Gestion de los procesos ,03

1. Imagen de la empresa

o

0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7

Figura 24: Fortalezas de la empresa Novaecuador establecidas por rango
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A continuacion se analiza la entidad Ecuaprimas:

Ecuaprimas

Asesores de Seguros

Figura 25: Logotipo de la empresa Ecuaprimas

Tabla 18
Analisis sectorial de la empresa Ecuaprimas a través de la matriz EFI

Debilidades 50%
2. Bajainversion en publicidad 0,01 2 0,02
3. Agresividad en la politica de 0,1 1 0,1
precios
4. Precios mas elevados 0,05 2 0,1
5. Falta de una mejor atencion al 0,05 1 0,05
cliente
6. Nivel de influencia en el 0,1 2 0,2
mercado

Fortalezas 50%
1. Imagen de la empresa 0,1 3 0,3

‘2.Cumplimiento deplazos 015 4 06
3. Talento humano calificado 0,1 3 0,3
4, Calidad del servicio 0,01 4 0,04
5. Diferenciacién del servicio 0,01 4 0,04
6. Experiencia en el mercado 0,13 3 0,39
Totales 100% 2,52

Para el caso de esta empresa se obtuvo un resultado de 2,52 es decir que
también esta en condiciones adecuadas, teniendo como factor de fortaleza mas
importante el cumplimiento de plazos en los que se hace efectivo el seguro y su factor
de debilidad méas importante es la gestion de procesos. Entonces puede afrontar el
ambiente interno de manera adecuada, a su vez se estima que por todo lo expuesto

el nivel de esta amenaza es medio. Estos datos se evidencian en el siguiente grafico.
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Figura 26: Debilidades de la empresa Ecuaprimas establecidas por rangos
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Figura 27: Fortalezas de la empresa Ecuaprimas establecidas por rango

2.6.4 Estimacién del mercado potencial y la demanda global

En base a los resultados que se obtuvo en la encuesta y demas fuentes de
informacion, se procede a obtener la demanda potencial y global, para la empresa
Tecniseguros en la ciudad de Manta, a través de las siguientes férmulas. Por lo que
de acuerdo a la N obtenida en las encuestas, en la ciudad de Manta 113.465
habitantes forman parte de la poblacion econbmicamente activa, estrato hacia el cual
esta dirigido este plan de negocio, ya que estas personas tienen el poder adquisitivo

para contratar un seguro de vivienda.



Segu el andlisis de la muestra encuestada, de las 113.465 personas, el 30%

tiene su vivienda asegurada, esto hace que la demanda se reduzca a:
113.465 * 0.30= 34.039

Por otra parte el 22% de las casas de dichas personas sufrieron dafos, es decir
gue no aplican para el seguro, lo que trae como resultado que la demanda se reduzca

a.
34.039 * (1 — 0.22)= 26.550

A su vez en lo que respecta a la pregunta nimero cuatro de la encuesta, siendo
esta el nivel de aceptacién que tienen los ciudadanos de Manta con respecto a la
comercializacidon de un seguro de vivienda, el 77% esta de acuerdo con esta

propuesta, por lo que la demanda real es la siguiente:
26.550 * 0.77= 20.443 Demanda Real
v' Anélisis de la demanda

Segun Avila (2006) “La demanda expresa las actitudes y preferencias de los

consumidores por un articulo, mercancia o servicio” (p.40).

Es asi que en primera instancia se analiza la demanda en funcion de precios,
debido a que los seguros de vivienda son ofertados por algunas aseguradoras tanto a
nivel nacional y provincial. Para el caso de Tecniseguros tiene identificado dos
empresas primordiales en este mercado como lo son Novaecuador y Ecuaprimas, de

las cuales se muestra a continuacién la comparacion de precios.

Tabla 19
Demanda en funcién de precios

Tecniseguros Manta $8
Novaecuador Manta $10
Ecuaprimas Manta $12

De acuerdo a lo que se muestra en la tabla, tomando un referencial de una casa
valorada en $20.000, con un 30% de cobertura de estructura, la vivienda queda

asegurada en $26.000 y tiene que pagar una cuota mensual de $8,00 con la empresa
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Tecniseguros que oferta el servicio de Ecuatoriano Suiza. En dicha tabla también se
muestran los precios de la competencia a manera de comparacion y proyeccion de
una demanda futura. Por otro lado en lo que se refiere a la demanda en funcién del
ingreso, se manifiesta que como el servicio esta dirigido a la poblacion
econémicamente activa del canton, entonces las personas estan en el poder

adquisitivo de contratarlo.
v' Demanda histoérica

En la demanda histdrica se enlista las principales aseguradoras que se
encuentran en la ciudad de Manta y a su vez se muestra la cantidad de seguros de
vivienda que han logrado vender por mes durante el periodo 2014 y 2015. Estos datos
fueron recogidos en la investigacién de campo que se llevé a cabo en el mismo cantén,
cuyos resultados son de vital importancia para realizar las siguientes estimaciones y

proyecciones de demanda.

Tabla 20
Aseguradoras tomadas como muestra

Ave. 24 Y Calle 15 Edif. Barre 2

1 Corseguros Piso - Oficina 208, Centro 5 4
Avenida malecén, edificio el

2 Aseguradora La Union NAVIO, local 2 5 5
Av.tercera calle 23y 24

3 Seguros Colonial EDF .Fortaleza 6to.piso 6 8
Av. 2da. Entre calles 11y 12, Edf.

4 Seguros Rocafuerte banco del Pichincha P.7, Of.701 7 8

5 Aseguradora del Sur C\;Eﬁ?o Reyes 17-11 Diagonal 4 5
Calle M3 y Av. 24, Edificio Fortaleza

6 Seguros Condor Piso 7 oficina 7-A 6 6
Av. Flavio Reyes y calle 30, Edif.

7 Seguros Novaecuador Punta Arena 9 10
Ave. Flavio Reyes entre Calle 28 'y

8 Seguros Ecuaprimas 29, Edificio Platinum, Oficina 503 8 9
Av. Malecon J. Chavez Entre Av. 18

9 Interoceéanica Ay Calle 19 Edificio el Navio. 6to 6 6
Piso Of 601

. Malecén y Calle 16, Edificio el

10 Latina Seguros Timonel,y2do Piso, Of. 201 5 6
Malecén Jaime Chavezy Calle 19

11 Panamericana Edif. el Navio, Of 501 3 4
PROMEDIO 5,82 6,45
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Datos 2014

El nimero de aseguradoras principales en la ciudad de Manta son 11, mismas
gue se han tomado como muestra teniendo un promedio de venta de:

5,82 * 11= 64 seguro de viviendas se ha contratado en el mes.

64*12= 768 seguro de viviendas se ha contratado en el afio.
Datos 2015

6,45 *11= 71 seguro de viviendas se ha contratado en el mes.

71* 12= 852 seguro de viviendas se ha contratado en el afio.

Tabla 21
Demanda histérica anual

v' Proyeccion de la demanda

En este item se pronostica la demanda futura por medio de los datos histéricos
y los datos actuales, cuya importancia es proyectar la demanda que se estima con el
seguro de vivienda. Por consiguiente se aplica el método de tasa de crecimiento
simple, ya que segun Tenemasa (2012) “esta clase de método establece la obtencién
del pronéstico de la demanda en futuros periodos, todo con el objetivo de que la
diferencia entre la demanda actual y la demanda real sea minima considerablemente”.
(p.112)

¥ tasa anual Y., =Y
TCS = = =2l 100
n Y,

Figura 28: Formula del método de la tasa de crecimiento simple

Donde
Y2= Demanda 2015 TCS=852 - 768 *100
Y1= Demanda 2014 768

TCS =11%
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Tabla 22
Datos para la proyeccioén de la demanda

Se destaca que la ecuacion de ajuste de la proyeccion presenta la siguiente

forma:

Y= DEMANDA DEL ANO ACTUAL* TSC +Demanda afio actual

100
Los equivalentes son:

Y= Consumo aparente
TCS= Tasa de crecimiento simple

Tabla 23
Proyeccion de la demanda a diez afios

2016 852 11 946

2017 946 11 1.050
2018 1.050 11 1.165
2019 1.165 11 1.293
2020 1.293 11 1.435
2021 1.435 11 1.593
2022 1.593 11 1.768
2023 1.768 11 1.962
2024 1.962 11 2.178
2025 2.178 11 2.417

El estudio respectivo del plan de negocio se analiza a diez afios, comenzando
desde el 2016 hasta el 2025.
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Tabla 24
Demanda proyectada

2016 946
2017 1.050
2018 1.165
2019 1.293
2020 1.435
2021 1.593
2022 1.768
2023 1.962
2024 2.178
2025 2.417
3000
2.417
2500
2000
<
o
Z
< 1500
=
w
a
1000
500

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Figura 29: Demanda proyectada a diez afios

v' Andlisis de la oferta

Segun Avila (2006) “La oferta es el fenémeno correlativo a la demanda y se
determina por las diferentes cantidades que los productores estan dispuestos y aptos
para ofrecer en el mercado” (p. 45). Por consiguiente, varias son las aseguradoras
que ofertan los seguros de vivienda, sin embargo en este caso se lleva a cabo el
analisis de la oferta por medio de la entidad Ecuatoriano Suiza, al ser una de las
mejores organizaciones en este tipo de seguros que trabaja con broker o
intermediarios de los clientes para que oferten su poliza. Ademas es el ente con el
cual Tecniseguros tiene la alianza para brindar el servicio en este plan de negocio. A
su vez se destaca que dicha empresa logro la contratacién de 8 seguros de vivienda

en el mes y 96 seguros de vivienda en el afno.
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v" Oferta historica

Como ya se menciond Ecuatoriano Suiza es la ofertante a analizar. Por lo que
para el calculo se toma datos de las ventas actuales en seguros de vivienda

respectivamente.
En el 2014 se logra la contratacion o venta de 88 seguros de vivienda en el afio.

En el 2015 se logra la contratacion o venta de 96 seguros de vivienda en el afio.

Tabla 25
Oferta histérica

v' Proyeccion de la oferta

Este calculo se lo realiza por medio del método de tasa de crecimiento simple,

cuya formula es:
£ tasa anual Ya.—¥,

TCS = =—=*100
n Yy
Donde
Y2= Oferta 2015 TCS=96 — 88 *100
Y1= Oferta 2014 88
TCS = 9%

Tabla 26
Datos para la proyeccién de la oferta

A continuacion se muestran los resultados operacionales.
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Tabla 27

Proiecci(’)n de la oferta a diez afios

2016 96 9% 105
2017 105 9% 114
2018 114 9% 124
2019 124 9% 135
2020 135 9% 147
2021 147 9% 160
2022 160 9% 174
2023 174 9% 190
2024 190 9% 207
2025 207 9% 226

v' Oferta proyectada

Tabla 28
Oferta proyectada

2016 105
2017 114
2018 124
2019 135
2020 147
2021 160
2022 174
2023 190
2024 207
2025 226

300

250

200

150

OFERTA

100

50

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Figura 30: Oferta proyectada a diez afios
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v Determinacion de la demanda insatisfecha

En base a lo expuesto por Miranda (2005) “Existe una demanda insatisfecha
cuando las demandas detectadas en el mercado no estan suficientemente atendidas”
(p.102). A continuacion se realiza el calculo de dicha demanda, estableciendo la
diferencia entre la demanda proyectada y la oferta proyectada, ante lo cual se obtiene

los siguientes resultados:

Tabla 29
Demanda insatisfecha

2016 105 946 -841

2017 114 1.050 -936

2018 124 1.165 -1.041
2019 135 1.293 -1.158
2020 147 1.435 -1.288
2021 160 1.593 -1.433
2022 174 1.768 -1.594
2023 190 1.962 -1.772
2024 207 2.178 -1.971
2025 226 2.417 -2.191

2.6.5 Mercado Meta

Tomando como referencia a Pedroza (2004) se puede definir al mercado meta
como” La parte del mercado seleccionado por un productor o prestador de servicios,
para ofertar los bienes o servicios que produce y para lo cual disefia un plan de

mercadotecnia especial’. (p.67)

Es asi, que este plan de negocio define como mercado meta a la poblacién
econdmicamente activa del canton Manta quienes son las personas que se espera
adquieran el servicio que se oferta, siendo este un seguro de vivienda para sus
propiedades. Se ha escogido este lugar, ya que luego del terremoto ocurrido el
pasado 16 de Abril en el Ecuador teniendo entre los lugares mas afectados a Manabi
y por ende Manta, entonces existe una poblacion devastada que se encuentra
actualmente en proceso de reconstruccion de sus viviendas o reparacion de las
mismas. Ante ello este servicio les brinda la confianza y seguridad de tener su bien
asegurado con todo el respaldo necesario en el caso de suceder otro evento parecido
a este o cualquier problema que involucre la afectacion de la vivienda. De lo que se

analiza la aceptacion del plan de negocio por parte del mercado meta escogido.
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Ademas se menciona que la propuesta esta dirigida a la poblacion
econémicamente activa, porque son ellos quienes pueden contratar el servicio,
debido a que el seguro de vivienda estima la cancelacién de una cuota mensual
dependiendo de la valoracion econdmica de la propiedad. En lo que se refiere a
Manta segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos se tiene una PEA del
50,1% sobre la poblacion total que es de 226.477, es decir que el mercado meta

seria de 113.465 personas.

2.6.6 Perfil del consumidor

Para definir el perfil del consumidor, que en este caso es la poblacion
econémicamente activa del cantdn Manta se toma en cuenta las siguientes pautas
basandose en la fuente directa del INEC (2010).

v’ Caracteristicas demograficas:

La edad promedio de la poblacion de Manta es de 28 afios, con 111.403
hombres que representan el 16, 2% de los habitantes y 115.074 mujeres equivalente
al 16,9% de los mismos. En lo que se refiere al estado civil el 39,1% de los manteses
estan soltero; el 28,2% esta unido; el 25,9% casado; el 3,9% separado; el 6,1% viudo
y 1,5% estan divorciados. Sin embargo estas caracteristicas son indiferentes pues el
factor principal a considerar para la demanda del plan de negocio es que pertenezcan
a la PEA.

La clase social predominante en este cantén es la media alta y media baja,
debido a que el ingreso de los habitantes difiere entre un sueldo béasico y cantidades
mas elevadas ya sea por el cargo que ocupen, el sector en que trabajen o el negocio
qgue tengan. En lo que respecta a la educacion existe un 9,1% de analfabetismo
sobretodo en sus zonas rurales. Por otra parte el indice de empleo o la actividad que
mayormente realizan los mantenses se enfoca en el sector del comercio al por mayor
y menor con un 24,9% sobre la poblacion. A continuacién se muestran graficos de lo

descrito.
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Figura 31: Estado civil del cantén Manta
1990 2010

15,50% 9,10%

Figura 32: Nivel de analfabetismo en Manta

v' Estilo de vida

El estilo de vida de los habitantes de este cantdn se caracteriza por la diversion,
vida nocturna, viajes, compras y demas. Tal situacion se da porque dentro de un
entorno tienen factores que les permite llevar a cabo estas actividades, por ejemplo
las playas, avenidas donde solo hay centros de diversion nocturna, ademas tiene un
namero considerable de extranjeros lo que hace interactuar mas con el estilo de vida
de otros paises, cuyas costumbres suelen implementarse en el diario vivir de los

mantenses.

Todo esto sin dejar de mencionar que también dedican su tiempo al trabajo y

demas obligaciones que les generen el factor econdmico para cubrir sus necesidades.

v Motivos

El propdsito que tienen los clientes para adquirir o contratar el servicio se basa
en el motivo de seguridad, ya que luego de lo ocurrido el pasado 16 de Abril, las

personas necesitan que al momento de volver a construir sus casas exista algo que
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las respalde si llega a pasar algiin evento nuevamente o cualquier otro problema, esto

motivo también incluye a aquellas casas que no les sucedié nada.
v' Personalidad

La personalidad actual de la poblacion de Manta radica en el temor, la
inseguridad, la desconfianza e incertidumbre de lo que va a ocurrir mas adelante, sin
embargo con el seguro de vivienda propuesto en este plan de negocio se cubreny se

superan varios de esos elementos psicolégicos.

v' Creencias y actitudes
Con el terremoto ocurrido en el Ecuador y después de la gran afectacion que
sufrié el lugar objeto de estudio, sus pobladores desarrollan opiniones con respecto
a la importancia de un seguro de vivienda no solo en estas circunstancias sino en
cualquier otra, generando juicios que consideran verdaderos, esto trae consigo
beneficios para el plan de negocio pues se proyecta una demanda en desarrollo. A

continuacion se muestra una matriz donde se simplifica la informacién arriba

detallada:

Pais Ecuador
Region Costa
Provincia Manabi
Cantén Manta
Clima Calido

Demograficas

Datos

Edad Que pertenezca ala PEA
Sexo Masculino y Femenino
Religion Indiferente

Nacionalidad

Ecuatoriana

Socioeconémicas

Datos

Ingreso

Igual o superior al basico

Instruccién

Bachillerato, Superiory demas

Ocupacion

Sector del comercio al por mayory
menor

Psicograficos

Datos

Clase social

Media alta y media baja

Estilos de vida y valores

Buscan seguridad para sus viviendas

Personalidad

Temerosos, inseguros luego de lo
ocurrido

Conductuales

Datos

Beneficios buscados

Contar con una vivienda asegurada
ante cualquier eventualidad

Tasa de uso

80%

Nivel de lealtad

80%

Fiaura 33: Matriz del perfil del consumidor
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2.7Andlisis interno

2.7.1 Cadena de valor

Segun Sainz (2001) se puede definir a la cadena de valor como:

Desde su estado original de materia prima hasta que es retirado del lineal por el
consumidor, el producto es objeto de una seria de aportaciones de valor por parte
de los diferentes agentes que participan en la cadena. Esta participacion en el valor
del producto por parte de las distintas fuerzas que actian en el proceso de
produccion - distribucion, cuyo objetivo ultimo es aportar al consumidor el valor
gue requiere para satisfacer sus necesidades de consumo, es lo que se denomina

cadena de valor.(p.53)

Infraestructura de la empresa
Gestion de Recursos Humanos

Actividades |
de apoyo

Desarrollo tecnolégico

Aprovisionamiento

Logistica |Operaciones| Logistica
interna externa

Marketing

y ventas Servicios

Actividades primarias
Figura 34: Cadena de valor de Michael Porter

A continuacién se muestran graficos con las actividades que comprende

esta cadena de valor.

Logistica iy Logistica Marketing

! Operacion

interna externa y ventas

L -Firma de
-Control y -Visitas contrato. -Publicidad. .
revision de directas a g . -Las diferentes
s -Facturacién. -Promocién. coberturas del

archivos. t?dos los -Control de -Gestion de
-Control de clientes cumplimento de ventas. seguro.
calidad. interesados | pagos

Figura 35: Actividades primarias de la Cadena de valor aplicada al plan de negocio
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v' Logisticainterna
Dentro de este punto se encuentra el control de archivos, el cual se basa en las
diferentes carteras de clientes que tiene la empresa para poder llevar a cabo la
comercializacion del servicio. Ademas esta toda la documentacion necesaria del futuro
cliente en donde se debe revisar principalmente si la casa que intenta asegurar esta

en buenas condiciones, ya que caso contario no aplica para este servicio.

En lo que a control de calidad se refiere, se puede decir que este se mide
dependiendo de la satisfaccion del cliente y el que se mantenga fiel a la compaiiia,
pues se debe recordar que es un servicio y no un producto. Es preciso destacar que
los archivos antes mencionados reposan en las bodegas que estan instalaciones de
la oficina de Tecniseguros ubicada en Manta.

v' Operaciones

Esta actividad consiste en la visita directa a los futuros clientes ya sea en su
domicilio o en su trabajo, dependiendo de la preferencia que tengan, durante la
conversacion con la persona se plantea y se explica todo lo referente al seguro, como
beneficios, cuotas a pagar en base a la valoracion econ6mica de su casa,
reglamentos, limitaciones, como proceder para hacer valido su seguro y demas
factores importantes que debe saber el cliente y asi pueda tomar la decision
respectiva. Se destaca que los clientes son obtenidos ya sea de la cartera en donde
se detalla que tienen otro seguro con la empresa, también por referidos y demas

contactos en el medio.
v' Logistica externa

En el caso de que el cliente este de acuerdo con cada uno de los términos y
condiciones se procede a firmar el contrato, la facturacion se realiza por mes del valor
que tiene que cancelar por el seguro generalmente con el débito directo a su cuenta
de banco. A su vez se lleva a cabo un control de cumplimiento de pagos revisando
gue no se atrase en los mismos, ya que esto genera intereses mas no la pérdida del
seguro, debido a que el unico que lo puede anular es el que lo ha contrato claro esta
en el tiempo establecido dentro del contrato.
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v' Marketing y ventas

En esta actividad se destaca que aun cuando la empresa Tecniseguros ya tiene
oficinas en Manta y por ende también ha ofertado el seguro de vivienda, este no tenia
gran demanda, pero luego del terremoto ocurrido se proyectan ventas en crecimiento.
Por lo que es necesario realizar la publicidad y promocion respectiva en la prensa
habla y escrita, banners publicitarios, redes sociales entre otros acompafada de una
excelente gestion de ventas cuyos detalles se describen méas delante en el capitulo
respectivo. Todo esto se lo hace con el objetivo de reposicionar el servicio en el
mercado, mas no la organizacion, debido a que esta ya es conocida en el medio y

tiene un prestigio nacional e internacional.
v' Servicios

Para este caso los servicios que brinda el seguro de vivienda, se basa en las
coberturas de esta pdliza, las cuales son: seguro todo riesgo incendio, seguro de
equipo electrénico, de responsabilidad civil, contra robo, seguro odontolégico, y
asistencia al hogar. Cada uno de ellos tiene diferentes beneficios y cubre lo estipulado
respectivamente, la descripcion de dichos beneficios y demas detalles han sido

mencionados en el item de la descripcion del servicio a comercializar.
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*Tecniseguros Cia LTDA. tiene diferentes sucursales con su matriz en Quito.
Entte una de las sucursales esta Manta el cual es el lugar escogido para
este plan de negocio, aqui las oficinas de la empresa estan ubicadas en la
Av. 30 y Calle 14 Plaza Férum Business Center, Ofic. 2. Ademéas sus
clientes tienen acceso a areas verdes, parqueo y cafeteria, pues son los
servicios que brinda la Plaza Forum en general y es para todos quienes la
visitan.

eLa entidad cuenta con mds de 300 profesionales para brindar el mejor servicio bajo
estandares de excelencia de nivel internacional. Por lo que consideran a su talento
humano como el principal activo, manteniendo un excelente clima laboral, un
paquete atractivo de capacitacion permanente, una filosofia de excelencia que
promueve la formacidn continua, el trabajo en equipo, la especializacidn, el servicio
al cliente, entre otros valores orientados a formar los mejores asesores del mercado
de seguros. En lo que respecta a Manta existen aproximadamente 150 broker que
seran los encargados de la comercailizacion del seguro de vivienda.

*Se ofrecen los mejores canales tecnoldgicos e informativos, las 24 horas del dia, los
365 dias del afio, desde cualquier parte del planeta, a través de la pagina web de la
organizacion. Ademas en dicha pdagina se detalla cada uno de los servicios, en que
consiste, su cobertura y demas informacién, todo esto sin dejar de lado que se
puede contactar directamente con un asesor en linea e incluso hacer la cotizacidon
de su pdliza o revisar sus facturas electrénicas.

Figura 36: Actividades de apoyo de la cadena de valor aplicada al plan de negocio

En este grafico se muestra las actividades de apoyo de Tecniseguros
especificamente de sus oficinas en Manta, buscando a través de ellas el sustento para
las actividades primarias.
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2.7.2 Benchmarking

En base a lo expuesto por Brenes (2002) en su libro Gestion de
Comercializacion, se puede definir al benchmarking como “Un proceso sistematico y
continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las

organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores practicas”.
(p.77)

A continuacion se muestra un grafico con los pasos a considerar, para realizar

el benchmarking de las empresas consideradas como competencias por

)

Tecniseguros.

72

Benchmarking

SO

Figura 39: Proceso del Benchmarking

El proceso de benchmarking se lleva a cabo con la informacién de la
competencia que ya se ha detallado en items anteriores.
= Determinar los aspectos que van a ser sometidos a benchmarking
Los aspectos son la gestion de procesos, la diferenciacion del servicio, servicio
al cliente, posicionamiento en el mercado del servicio que oferta.
= Seleccionar las empresas que se van a analizar
Las empresas escogidas para este benchmarking son Novaecuador y
Ecuaprimas, mismas que ofertan el mismo servicio de este plan de negocio siendo

este el seguro de vivienda y tienen sus oficinas en el lugar objeto de estudio de la
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presente investigacion. Ademas los aspectos que estan involucrados en este
benchmarking, la competencia también los aplica de una excelente forma.

» Determinar lainformacion que se va a recolectar

Teniendo como aspectos a analizar los puntos ya descritos, entonces la
informacion que se va a recolectar esta orientada a saber la forma como realizan,
planifican, desarrollan y ejecutan cada uno de esos puntos, sin dejar lado opiniones,
sugerencias y demas cosas expuestas por los clientes, situacion que se detalla a

continuacion.

= Recolectar lainformacion

Para la recoleccion de la informacion se lo hace a través de las paginas web

oficiales de la empresa y opiniones expuestas por sus clientes directos.

1. Seguros Novaecuador
a. Gestion de procesos:

La gestion por procesos fue un reto importante para la compafiia, al redefinir
estructuras y roles, lo que permite brindar al cliente un servicio de primera. Para la
ejecucion de este proyecto se involucrd a todas las areas de Novaecuador, mismas
que participaban en la definicién de los proyectos estratégicos especificos para cada
una de ellas. Al consolidar el trabajo de una manera mas organizada y eficiente, se
dio paso a una gestion por procesos en donde cada colaborador tiene definidas sus

responsabilidades (Novaecuador, 2016).
b. Diferenciacion del servicio:

La diferenciacion del tipo de servicio que ofertan se basa en la cobertura del

seguro, el cumplimiento de plazos y el servicio al cliente que brindan.
c. Servicio al cliente:

Seguros Novaecuador por medio de su nuevo proyecto en la gestion de
procesos brinda en la actualidad un servicio al cliente de calidad, ganando fidelizacion

entre los mismos, pues existen usuarios satisfechos.
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d. Posicionamiento en el mercado del servicio que oferta

La empresa en cuestion tiene un buen posicionamiento en lo que respecta al
seguro de vivienda, el cual se fundamenta en el servicio al cliente, la diferenciacién

del servicio y por ende la gestion por procesos.
2. Ecuaprimas
a. Gestion de procesos

Basan su gestion de procesos en la solida estructura organizativa de la
empresa, lo que les ha permitido consolidarse con eficacia entre los mejores asesores

de seguros del Ecuador (Ecuaprimas, 2016).
b. Diferenciacion del servicio

La diferenciacion de su servicio se basa principalmente en que ademas de
ofertar el seguro, brindan un asesoramiento en el mismo dandole mas confianza al

cliente y procurando decisiones correctas.
c. Servicio al cliente

Forman un solo equipo y trabajan sin descanso para que los requerimientos
sean cumplidos a la brevedad posible. Se afianzan en el desarrollo de un compromiso
ético y moral, el cual los induce a cumplir siempre lo ofrecido. La empresa cuenta con
el personal suficiente, la tecnologia adecuada, los sistemas de control y los
mecanismos de seguimiento que les permiten responder a la confianza depositada

por sus clientes (Ecuaprimas, 2016).

d. Posicionamiento en el mercado del servicio que oferta

Esta organizacién tiene un buen posicionamiento en lo que se refiere al seguro
de vivienda, el cual se fundamenta en el servicio al cliente, la diferenciacion del

servicio y por ende la gestidon por procesos.
= Analizar lainformacion

Los cuatro puntos que fueron analizados en comparacion con la empresa
Tecniseguros mantienen un equilibrio, pues como se ya citado en items anteriores las

tres organizaciones se encuentran liderando en el mercado de seguros, cada uno con
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su respectivo lugar. Ante lo que se menciona que dichos puntos son fortalezas en la
competencia, por lo que Tecniseguros tenia que hacer el andlisis por medio del
benchmarking para aplicar ciertos elementos que ellos involucran en sus procesos y

asi seguir manteniendo su lugar dentro del mercado.
» Adaptar los mejores aspectos

Una vez que se ha realizado todo este proceso de benchmarking analizando
cada uno de los puntos que lo involucran, lo que se pretende hacer es tomar como
referencia ciertos elementos que la competencia aplica en cada uno de los puntos
seleccionados y descritos, proporcionandole mejoras en conjunto con las fortalezas y
oportunidades que tiene Tecniseguros, como precios totalmente accesibles frente a
las otras entidades. Es asi como la union de estos elementos permite reafirmar su

posicionamiento en el mercado, sobre sus demas competidores.

Tabla 30
Cuadro resumen del Benchmarking

Novaecuado Ecuaprima

Detalle r [ Detalle

Gestion por procesos
Se involucra a todas
las areas O

Evaluar

Cada colaborador
tiene definida sus 0 Evaluar
responsabilidades

Diferenciacion del servicio

Cobertura del seguro 0 Analizar
Cumplimiento de .
Competir
plazos O
Servicio al cliente
Clientes satisfechos O Analizar
Se logra una .
fidelizacion 0 Sl
Calidad en el servicio O Competir
Posicionamiento en el
mercado del servicio que Competir
se oferta O

En esta tabla se resume los resultados que se han obtenido mediante el
proceso de Benchmarking, en el cual se analizé a las dos empresas competidoras que
tiene Tecniseguros, en base a los aspectos considerados al inicio del presente
analisis. Posteriormente a cada item se le asigna un detalle, cuya descripcion se
encuentra manifestada respectivamente en donde se indica que significa cada

observacion.
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2.8Diagnostico

2.8.1 Analisis DAFO

Tomando como referencia a Speth (2010) se define a analisis DAFO como:

Modelo que permite a una organizacion identificar rapidamente los factores
tanto internos como externos, vinculados a su funcionamiento que depende del
entorno en el que opera. Ademas es una herramienta para ayudar en la toma

de decisiones y facilita la elaboracion de un plan estratégico. (p.2)

Por lo que los factores internos y externos de Tecniseguros son los siguientes:

SEENEENEENAN N N N N N RN

AN NI NN

Factores internos
Fortalezas:

Talento humano altamente calificado.
Precios totalmente accesibles para el cliente.
Calidad del servicio que se oferta.
Excelencia en el servicio al cliente.

Imagen de la empresa.

Gestion de los procesos.

Cumplimiento de plazos.
Debilidades:

Diferenciacion del servicio.
Baja inversion en publicidad.
Costos operativos altos.

Inversion en la recomercializacion del seguro que se oferta.

Factores externos
Oportunidades

Estimacion de una demanda ascendente luego de lo ocurrido.
Apoyo e incentivo del gobierno.
La demanda tiene la necesidad del servicio que se oferta.

Nivel de influencia en el mercado

92



v" Nuevas normativas e impuestos no afectan al lugar beneficiado por el plan de
negocio.

Amenazas

Sobre oferta en el mercado.

Buen posicionamiento de la competencia.

Inestabilidad politica

AN NN

El servicio ya habia sido ofrecido anteriormente y no tuvo gran demanda.

A continuacibn se muestran matrices por cada uno de los factores,
considerando valores cuantitativos con su explicacion cualitativa, lo cual permite
definir la importancia segun el peso otorgado en la calificacion de la matriz

respectivamente.

Tabla 31
Tabla de calificaciones a considerar en la Matriz EFI

Fortaleza Mayor
Fortaleza Menor
Debilidad Mayor
Debilidad Menor

Calificacion entre1y 4

R N W D

Tabla 32
Matriz EFI de la empresa Tecniseguros

Debilidades 50%
1. Diferenciacion del servicio 0,3 2 0,6
2. Baja inversion en publicidad 0,05 1 0,05
3. Costos operativos altos 0,05 1 0,05
4. Inversion en la recomercializacion
del seguro que se oferta 0,1 2 0,2
Fortalezas 50%
1. Talento humano altamente 0,1 4 0,4
calificado
2. Precios totalmente accesibles para 0,13 4 0,52
el cliente
3. Calidad del servicio que se oferta 0,1 4 0,4
4. Excelencia en el servicio al cliente 0,03 3 0,09
5. Imagen de la empresa 0,1 4 0,4
6. Gestion de los procesos 0,02 3 0,06
7. Cumplimiento de plazos 0,02 4 0,08
Totales 100% 2,85
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Tecniseguros obtuvo en el analisis de la matriz EFI un resultado de 2,85 es
decir que esta en condiciones adecuadas, teniendo como factor de fortaleza mas
importante el precio de las cuotas del seguro, ya que es totalmente accesible para el
cliente y su factor de debilidad mas importante es la diferenciacién del servicio.
Entonces puede afrontar el ambiente interno de manera adecuada, esto se considera
debido a que el indice total es mayor a 2.5. Dichos datos se evidencian en los

siguientes graficos.

4. Inversion en larecomercializacién -
del seguro que se oferta
3. Costos operativos altos '05

2. Bajainversion en publicidad '05

0 o1 02 03 04 05 06 0,7

Figura 40: Debilidades de Tecniseguros establecidas por rango

La debilidad mas importante en Tecniseguros es la diferenciacion del servicio,
ya que hay muchas empresas que ofertan seguros de vivienda, sin embargo por medio
de diferentes procesos como el benchmarking y estrategias competitivas se puede

corregir esta debilidad.

7. Cumplimiento de plazos  [§0j08

6. Gestion de los procesos 6

5. Imagen de la empresa
4. Excelencia en el servicio al..
3. Calidad del servicio que se..

2. Precios totalmente accesibles..

1. Talento humano altamente..

o

o1 02 03 04 05 06

Figura 41: Fortalezas de Tecniseguros establecidas por rango
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La principal fortaleza de esta entidad es el precio, puesto que es totalmente
accesible para el cliente en comparacion con la competencia del mercado, lo cual

debe ser su sustento al momento de direccionar sus estrategias.

Tabla 33
Tabla de calificaciones a considerar en la Matriz EFE
4 Muy importante
. . 3 Importante
Calificaciébn entre 1y 4 P _
2 Poco importante
1 Nada importante

Tabla 34
Matriz EFE de la empresa Tecniseguros

Factores Peso Calificacién Calificacion

Ponderada
Amenazas 50%
1. Sobre oferta en el mercado 0,05 3 0,15
2. Buen posicionamiento de la 0,15 3 0,45
competencia
3. Inestabilidad politica 0,05 2 0,1
4. El servicio ya habia sido ofrecido
anteriormente y no tuvo gran demanda 0,25 4 1
Oportunidades 50%

1. Estimacién de una demanda
ascendente luego de lo ocurrido 0,15 4 0,6
2. Apoyo e incentivo del gobierno 0,1 3 0,3
3. La demanda tiene la necesidad del 0,1 3 0,3
servicio que se oferta
4. Nivel de influencia en el mercado 0,1 3 0,3
5. Nuevas normativas e impuestos no
afectan al lugar beneficiado por el plan 0,05 2 0,1
de negocio

Totales 100% 3,3

Tecniseguros obtuvo en el analisis de la matriz EFE un resultado de 3,30 es
decir que esta en condiciones adecuadas, teniendo como factor de amenaza mas
importante que el servicio ya habia sido ofrecido anteriormente y no tuvo gran
demanda y su factor de oportunidad mas importante es la estimacion de una demanda
ascendente luego de lo ocurrido. Entonces puede afrontar el ambiente externo de
manera adecuada, lo cual se considera debido a que el indice total es mayor a 2.5.

Dichos datos se evidencian en los siguientes graficos.
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4. El servicio ya habia sido
ofrecido anteriormente y no tuvo..

3. Inestabilidad politica

2. Buen posicionamiento de la
competencia

1. Sobre oferta en el mercado

'_‘ |

o

02 04 06 08 1 1,2

Figura 42: Amenazas de Tecniseguros establecidas por rango

La amenaza mas relevante de la entidad es que el servicio ya habia sido
ofrecido anteriormente y no tuvo gran demanda pues las personas preferian los
seguro de vehiculos, sin embargo luego del terremoto ocurrido en el Ecuador el
pasado 16 de Abril, se crea una necesidad y esta amenaza puede convertirse en una
oportunidad, situacidon que se muestra a continuacion. En lo que respecta a las demas
amenazas se debe plantear soluciones y estrategias para poder afrontarlas, aspectos
que se analizan mas adelante en el CAME.

5. Nuevas normativas e impuestos

no afectan al lugar beneficiado por

el plan de negocio

4. Nivel de influencia en el mercado

3. Lademandatiene la necesidad del
servicio que se oferta

2. Apoyo e incentivo del gobierno

1. Estimacion de una demanda

ascendente luego de lo ocurrido b

0 01 02 03 04 05 06 07
Figura 43: Oportunidades de Tecniseguros establecidas por rango
Luego del terremoto ocurrido en el Ecuador se estima una demanda en ascenso
de la contratacion de los seguro de vivienda, puesto que las personas necesitan tener
seguridad y respaldo en el caso de que vuelva a suceder otro evento. Como se lo citd

anteriormente este tipo de seguro no tenia mucha acogida en la ciudad de Manta, pero

ahora se proyecta una oportunidad.

96



2.8.2 Andlisis

CAME

Para elaborar la matriz CAME se estiman cuatro acciones que se han aplicado

a la matriz FODA, mediante lo cual se:

Corrigen

v
v Afrontan
v
v

las debilidades.

las amenazas.

Mantienen las fortalezas.

Explotan las oportunidades.

Mediante cada una de ellas se establecen estrategias ofensivas, de

reorientacion, defensivas y de supervivencia.

Tabla 35
Estrategias CAME

FORTALEZAS "F"

Precios totalmente accesibles para el
cliente.

DEBILIDADES "D"

Diferenciacion del servicio.

OPORTUNIDADES "0"

Estimacion de una
demanda ascendente
luego de lo ocurrido.

Realizar, promociones, incentivos y
un excelente servicio post - venta que
permita fidelizar clientes.

Brindar mas beneficios en la cobertura del seguro
de vivienda, especificamente en lo que se refiere
alos fendmenos de la naturaleza o terremotos.

AMENAZAS " A"

El servicio ya habia sido
ofrecido anteriormente
y no tuvo gran demanda.

Llevar a cabo una publicidad del
servicio, visitas directas, llamadas
telefdnicas, entre otros dando a
conocer los nuevos precios,
facilidades y beneficios de un seguro
de vivienda.

Crear e implementar mas beneficios en el seguro
de vivienda, mostrando al cliente el servicio
mejorado que se pretende comercializar.

Luego de la tabla mostrada, a continuacion se detalla cada una de las

estrategias, para lo cual es importante mencionar que en el analisis FODA a través de

la matriz EFl y EFE se establecio la fortaleza, oportunidad, debilidad y amenaza mas

importante de la empresa, por consiguiente en el andlisis CAME se crean las

estrategias tomando en consideracion Unicamente lo descrito.
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1. F-0O: Estrategia MAX — MAX

Teniendo como la fortaleza mas importante de la empresa, los precios
totalmente accesibles para el cliente y una oportunidad basada en la estimacion de
una demanda ascendente luego del terremoto ocurrido en el Ecuador, entonces la
estrategia mas Optima es realizar, promociones, incentivos y un excelente servicio
post - venta que permita fidelizar clientes, aumentando la demanda y por ende el

incremento de ventas.
2. D - O: Estrategia MIN — MAX

La debilidad méas considerable de la entidad es la diferenciacion del servicio,
por lo que teniendo como oportunidad la estimacion de una demanda ascendente
luego del terremoto, se considera como estrategia para minimizar dicha debilidad,
brindar mas beneficios en la cobertura del seguro de vivienda, especificamente en lo
que se refiere a los fendmenos de la naturaleza o terremotos, ya que de esta forma
se logra un servicio diferente enfocado en el factor que provoc6é una demanda en

crecimiento.
3. F-A: Estrategia MAX — MIN

Al tener como fortaleza que los precios del seguro de vivienda son totalmente
accesibles para el cliente y la amenaza de que el servicio ya habia sido ofrecido
anteriormente y no tuvo gran demanda, trae como resultado la necesidad de una
estrategia, la cual consiste en llevar a cabo una publicidad del servicio, visitas directas,
llamadas telefonicas, entre otros dando a conocer los nuevos precios, facilidades y
beneficios de un seguro de vivienda. Todo esto permite minimizar la amenaza

mostrando algo nuevo y necesario para el cliente.
4. D - A: Estrategia MIN — MIN

La estrategia para minimizar las debilidades evitando las amenazas, mismas
gue han sido expuestas a lo largo del andlisis, se basa en crear e implementar mas
beneficios en el seguro de vivienda, mostrando al cliente el servicio mejorado que se
pretende comercializar, de esta forma se logra una diferenciacion en el servicio y se

proyecta en el mercado algo distinto y necesario en estos momentos.
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2.8.3 Matriz de crecimiento de ANSOFF

Segun Diaz (2004) se puede manifestar que “La matriz de Ansoff indica que,
cuando una empresa busca oportunidades de crecimiento, dispone de cuatro

opciones basicas para lograrlo”. (p.55)

PRODUCTOS
Existentes Nuevos
n
9
=
3 Penetracion del mercado Desarrgllo d.e. pro_quctos °
» diversificacion
o o
(o]
[a)
<
O
14
W
=
(7]
8 Desarrollo de mercados o . e
) . e ., Diversificacion
S diversificacion
4

Figura 44: Representacion de la matriz de crecimiento de ANSOFF

De acuerdo a lo que se muestra en el grafico la opcién que se ha
escogido para este plan de negocio de la matriz ANSOFF es la penetracion del
mercado, ante lo cual se plantea a continuacién el concepto de la estrategia de
penetracion en el mercado, tomando como referencia a Fred (2003) quien

expone lo siguiente:

Una estrategia de penetracion en el mercado intenta aumentar la
participacion de los productos o servicios presentes en los mercados
actuales a través de mayores esfuerzos de mercadotecnia. Esta
estrategia se puede utilizar sola 0 en combinacion con otras. (p.165)

Es asi que como ya se ha mencionado anteriormente la empresa
Tecniseguros tiene oficinas en la ciudad de Manta y ha ofertado los seguros de
vivienda, sin embargo no habia tenido mucha acogida pues las personas
preferian asegurar sus vehiculos. Después del terremoto ocurrido en el

Ecuador se pretende realizar nuevamente la comercializacion de este servicio

que actualmente conforma su cartera.
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Y es en este &mbito donde se crean estrategias de penetracion como el
brindar mas beneficios en este tipo de seguro y demas elementos que ya se
citaron en el analisis CAME respectivo. Sin dejar de lado que una de las
principales ventajas de este plan de negocio es que la demanda tiene la

necesidad el servicio que se oferta.

Por lo tanto se estima una demanda en crecimiento, aumentando la tasa
de consumo en dichos mercados, siendo la Unica forma posible de crecer en
estas condiciones. Ademas el gasto que genera para la empresa es
relativamente bajo, debido a que ya se conoce el mercado, entonces no hay

gue realizar inversiones en investigacion, desarrollo y lanzamiento de nuevos

7

INTRODUCCION

7

DECLINACION

7

ELIMINACION

MADUREZ

() TECNISEGUROS

Figura 45: Ciclo de vida del producto

productos o servicios.

Como parte de este item se considera importante relacionar la matriz de
crecimiento de Ansoff con el ciclo de vida del producto, ante lo cual en base a
lo detallado y establecido en parrafos anteriores, el plan de negocio que se
propone en este documento oferta un servicio que esta en crecimiento y cuyo

sustento se lo realiza a través de esta propuesta.

2.8.4 Mapa estratégico de objetivos
De acuerdo a lo que expresa Martinez (2012) se define lo siguiente:

Un mapa estratégico debe proporcionar un modo simple, coherente y uniforme
para describir la estrategia de una empresa, con el fin de poder establecer
objetivos e indicadores y, lo que es mas importante, poderlos gestionar. De este
modo el mapa estratégico se convierte en el eslabdén que faltaba entre la
formulacion de la estrategia y su ejecucion. (p.216)
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1. Perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Ruiz (2014) manifiesta que comunmente esta perspectiva es llamada también
capital intangible, y es el medio més viable y factible para encaminar a toda una
organizacién por un buen rumbo. Por lo que esta perspectiva se basa en la parte
intangible de la empresa como sus habilidades y capacidades, conocimiento y
competencia del personal, asi como su cultura, valores y capacidades de trabajo en

equipo de una organizacion.

Es asi que en el siguiente grafico se establecen las estrategias para el capital

humano y organizacional de la empresa.

CAPITAL INTANGIBLE

ESTRATEGIA DEL ESTRATEGIA DEL
CAPITAL HUMANO CAPITAL
Realizar capacitaciones e Fomentar los valores
por competencias al organizacionales para
personal. lograr un excelente clima
laboral.

e Fomentar la relacion con la
comunidad, mejorando la
cultura corporativa.

Figura 46: Propuesta de valor para el capital intangible de la empresa

2. Perspectiva de procesos internos

Tomando como referencia a Ruiz (2014) se establece lo siguiente “Esta
perspectiva ayuda a definir una propuesta de valor para los principales procesos
internos, en los cuales la empresa debe enfocarse para el logro de los objetivos

planteados”. (p.31)
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Procesode
incremento de las
destrezas de los

Procesos de Procesode
innovacion y relaciones con

Procesos de
relaciones con la

reduccion los clientes comunidad

empleados

Incrementar la
rentabilidad de los
clientes

Mejorar
sustentabilidad

Figura 47: Estrategia de procesos internos
La propuesta de valor para los procesos internos de la empresa Tecniseguros
se enfoca en desarrollar la entidad mediante el servicio que se oferta, para esto es
necesario incrementar la rentabilidad de los clientes, lo cual al ser un servicio se logra
potencializando las destrezas del recurso humano con él que se cuenta, sin dejar de

lado la creacion de lazos y excelentes relaciones con la comunidad.
3. Perspectiva del cliente

Para llevar a cabo un andlisis adecuado de esta perspectiva, es preciso dividir

a los clientes que tiene Tecniseguros en los siguientes dos grupos:

v' Cliente activo: Son aquellos que se encuentran en la cartera que tiene
la empresa o los que registran ventas en el seguro hogar o cualquier otro
tipo de seguro que oferta la empresa.

v' Cliente potencial: Son aquellos que se estiman como futuros clientes
de la entidad, pero que ya estan registrados por los vendedores para

poder captarlos.

Tabla 36
Propuesta de valor para los clientes de Tecniseguros

ATRIBUTO COMPETITIVO ‘ DIFERENTE PROPUESTA DE VALOR

o PRECIO X Tener. I_os precios mas
) competitivos del mercado
80 CALIDAD ¥ Brindar un servicio de alta
I:—) E calidad
o0 W Facilitar variedades de
g ® | FUNCIONALIDAD X coberturas y beneficios con este
< seguro
% ||'|—J SERVICIO x Satisfaccién_ al cliente mediante
czkE servicios post-venta
5 8 uw Crear alianzas estratégicas
I O | RELACIONES X mediante la satisfaccion de las
o necesidades de los clientes
Promover la imagen de la
IMAGEN DE LA EMPRESA empresa, mediante la calidad
del servicio
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Como se muestra en el grafico los atributos del servicio, siendo estos el precio,
la calidad y la funcionalidad son totalmente competitivos en relacion al mercado. Por
otra parte en el item relacion con los clientes el servicio es competitivo y la relacion es
diferente, debido a que Tecniseguros establece la creacion de alianzas estratégicas
para lograr la satisfaccion de las necesidades de sus clientes. A su vez es importante
mencionar que por cada item se plantean propuestas de valor a implementarse en

esta perspectiva.

4. Perspectiva financiera

El objetivo de la empresa Tecniseguros es el incremento de las ventas del

seguro hogar, lo cual puede lograrse a través de:

e Incrementar las cifras de la empresa.
e Aumentar el valor de los clientes.

e Reducir los costos.

Estrategia de crecimiento

ESTRATEGIA FINANCIERA
Incrementar las ventas del seguro hogar

Estrategia de productividad

Figura 48: Propuesta de valor enfocada a la perspectiva financiera de la empresa

La propuesta de valor financiera para la empresa, establece las estrategias
de productividad y crecimiento, mismas que permiten desarrollar y alcanzar la

estrategia financiera principal, la cual es incrementar las ventas del seguro hogar.
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Tabla 37
Objetivos estratégicos

Objetivos estratégicos por perspectiva

Incrementar las ventas del seguro hogar.

Brindar un servicio de alta calidad.

Incrementar la rentabilidad de los clientes.

Tener un recurso humano competente que se dedique directamente al servicio que se
esta comercializando.

Luego de haber descrito cada una de las perspectivas, se determinan objetivos
estratégicos por cada una de ellas, los cuales fueron definidos en base a lo establecido
en dichas propuestas de valor.
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Por medio del proceso de generacion de causa y efecto que se muestra en el
grafico anterior, se logra entender la coherencia entre los objetivos estratégicos, o
gue permite a su vez visualizar de forma sencilla y demostrativa la estrategia de la

empresa Tecniseguros.

2.85 Conclusiones

Luego de todo lo expuesto se puede concluir en este capitulo que la empresa
Tecniseguros tiene excelentes fortalezas acompafiadas de buenas oportunidades, sin
dejar de lado las debilidades y amenazas, sin embargo para dichos elementos se
elaboré una matriz CAME en donde se plantean varias estrategias que consolidan a
la entidad respectivamente. Ademas con este plan de negocio se busca la penetracion
en el mercado, por medio de un servicio que ya se encuentra en la ciudad de Manta y
que lo brinda el mismo ente objeto de estudio, como lo es el seguro hogar, ante lo cual
se plantean nuevos beneficios para lograr la comercializacion de esta poliza,

parametros que se han destacado por medio de la matriz de crecimiento de Ansoff.

En lo que se refiere a la competencia se tiene identificado a dos principales
organizaciones como lo son Novaecuador y Ecuaprimas, situacion que permitié llevar
a cabo un analisis profundo de sus debilidades y fortalezas para saber el nivel de
posicionamiento que tienen en el mercado, obteniendo resultados a favor de
Tecniseguros. A su vez el proceso de benchmarking ayuda a tomar lo mejor de dichas
empresas y aplicarlo de manera mejorada al plan de negocio, lo que conlleva a la
diferenciacion del producto. De tal manera Tecniseguros se encuentra en 6ptimas
condiciones para poder afrontar los factores internos y externos ya sea de su
compafiia o del entorno, lo cual se fundamenta en la estimacién de una demanda en
crecimiento, debido a que luego del terremoto ocurrido en el Ecuador se tiene la
necesidad del servicio que se oferta, entonces se proyecta un excelente incremento

en las ventas.
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CAPITULO 1lI
PLAN ESTRATEGICO

3.10bjetivo Comercial

Es preciso destacar que el objetivo comercial de este plan de negocio esta
basado en el objetivo general que se establecié en primera instancia al comenzar a
desarrollar el presente documento. Ademas dicho objetivo se enfoca en la naturaleza

de ventas y esta estructurado de la siguiente forma:
e Objetivo General

Incrementar en un 9% las ventas del seguro hogar en la ciudad de Manta,

durante el segundo semestre del 2016.

e Objetivos Especificos
1. Tener un recurso humano competente que se dedique directamente al servicio
que se esta comercializando.
Incrementar la rentabilidad de los clientes.
Brindar un servicio de alta calidad.

4. Incrementar las ventas del seguro hogar.

Tabla 39
Enfoque Smart

S Incrementar las ventas del seguro hogar en la ciudad
de Manta, a partir del segundo semestre del 2016.

M Se considera un aumento del 9% en relacién al afio
anterior.
A Comercializar el seguro de vivienda, brindando los

mejores beneficios y mayor cobertura, en conjunto con
el servicio de la més alta calidad sobre la competencia.

R Lograr la comercializacién del seguro de vivienda
mejorado, para incrementar las ventas de la empresa.
T El tiempo estimado de accion es de un afio.
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9.

e Objetivos Operativos
Conocer el tipo de beneficio que los clientes esperan de un seguro de vivienda.
Establecer el tipo de cobertura que los clientes desean en un seguro de
vivienda.
Mantener la agresividad de precios frente a la competencia.
Mejorar la sustentabilidad mediante un proceso de relaciones con la
comunidad.
Reducir los costos.
Satisfacer las necesidades de los clientes, en lo que respecta al seguro de
vivienda.
Aumentar el valor de los clientes.
Realizar el servicio post — venta, para saber que lo que se esta ofertando se
encuentra dentro de las expectativas del cliente.

Mejorar el potencial humano.

10.Incrementar la rentabilidad de los clientes, a través de un proceso de relaciones

con los mismos.

3.2Plan comercial y de marketing

3.2.1 Estrategias de Venta

La estrategia de venta que se presenta a continuacién esta relacionada a los

objetivos especificos, para formar parte de las herramientas que permitan alcanzar el

objetivo general que se planted en primera instancia. Es preciso mencionar que la

estrategia escogida en este plan de negocio es la estrategia de crecimiento horizontal,

cuyo concepto se describe a continuacion, tomando como referencia a Lafuente

(2002) “Esta enfocada en la busqueda de nuevos clientes, para lograr una cobertura

del servicio o producto que se oferta, lo cual trae consigo mas y nueva facturacion

para la empresa” (p. 71).
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Tabla 40
Estrategias de venta

Estrategias Tactica Costo
Realizar la respectiva Hacer visitas directas, llamadas $
publicidad del servicio telefonicas, reparticion de flyers,  2.800,00

afiches, participacion en ferias
empresariales, entre otros.

Objetivo
general: Llevar a cabo un buen Realizar, promociones, incentivos $700
Incrementar ~ servicio pre y postventa  y yn control y seguimiento a los
las ventas del clientes
seguro hogar
en un 9% Brindar mas beneficios al Aumentar las coberturas del No genera

contratar este seguro seguro costo

Aumentar la fuerza de

Contratacién de nuevo personal
venta $

1.520,00

En la tabla arriba mostrada, se detalla las diferentes estrategias que se utilizan
para la venta del seguro de vivienda, tomando en consideracién que se pretende
captar nuevos clientes, ademas de lograr el incremento del 9% sobre las ventas de la
empresa. A su vez estas estrategias tienen su tactica respectiva para ser aplicadas al

momento de comercializar el servicio.

3.3Funcién de la Direcciéon de Ventas

La Direccién de la Ventas de la empresa Tecniseguros esta disefiada de tal
forma que se considera una de las partes mas importantes de la funcién comercial, lo

que hace que brinde apoyo al servicio al cliente para lograr una atencién de calidad.

Por consiguiente cada uno de los analisis de ambiente externo que se ha
realizado en este documento, como los de la parte politica, social, econémico,
competencia, entre otros, sin dejar de lado los factores internos, permiten que en la
direccion de ventas no existan errores al momento de la determinacion de los
objetivos. Es asi que a continuacion se muestra un cuadro con las funciones que

engloba la direccion de ventas respectiva.
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Tal como se observa en el grafico la direccion de ventas estd compuesta por el
ambiente o entorno, la organizacion comercial, el marketing mix, la fuerza de ventas
y por supuesto las actividades o areas estratégicas, gestionarias y evaluativas cada

uNo con sus respectivos items, situacién que se analiza a continuacion.
a. Area estratégica

Esta etapa permite establecer las responsabilidades, funciones, objetivos,
tareas y demas para crear un sistema interconectado y completo, lo cual trae como
resultado conocer mejor a los clientes potenciales y actuales y por ende establecer la
manera de brindar un mejor servicio, logrando una comunicacién entre el consumidor
y la empresa. De tal manera se adapta al equipo de ventas a las condiciones externas
e internas respectivamente. En el siguiente grafico se muestra el proceso a seguir en
esta area y los elementos que la conforman, cada uno de ellos son descritos en items

posteriores del presente documento.

ACTIVIDADES DE Incrementar las
BASICAS VENTAS hogar en un 9%,
durante el segundo
periodo del 2016.
Niveles
- Objetivos
ESTRUCTURACION Responsabilidades
Tareas
Interconexion
Mercado VENTAS
Segmentos
DEMANDAY Necesidades
CLIENTES Problemas Cantidad
Servicios Calidad
Cuotas Continuidad
Capacidad
Reparto
TERRITORIOS Rutas
Métodos
Tiempo

Figura 51: Elementos que conforman el area estratégica
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b. Area gestionaria

En esta area se establece el rendimiento de las ventas, para lo cual se debe

considerar cuatro variables, entre las que se encuentran

El entorno: engloba la competencia y la demanda, la cual ya ha sido
detalla y determinada en el respectivo capitulo Il de manera muy amplia,
por lo que ya se tiene conocimiento de estos elementos.

El mix de marketing: incluye las politicas de la empresa, a través del
producto o servicio, precio, plaza y distribucidn, estos parametros se
analizan mas adelante en el punto respectivo.

La Direccion Comercial: se encuentra relacionada a la direccion de
ventas, en donde se establece objetivos, presupuestos, programase,
entre otros que han sido descritos.

La Fuerza de Ventas: se lo considera como el factor mas importante de
rendimiento, por lo que a continuacion se muestra un grafico de su

proceso y estructura.

CULTURA DE ORGANIZACION
EMPRESA: Coyuntura GENERAL:
Competencia
[ creencias Demanda Politicas
Medios Objetivos
Actividades Programas
Presupuestos
Producto i
Precio Investigacion
Planificacidn
Plaza .. Estructura
Promocion L.
Gestion
| Fisico I 1 Aptitudes e
l Emotividad | | Conocimiento |

Figura 52: Elementos que conforman el area gestionaria

Como se observa en el grafico, los cuatro elementos de los que se compone el

area gestionaria tienen a su vez una clasificacién y por ende los puntos en los que se

debe enfocar. Todo esto se encuentra relacionado con el director de ventas; persona

gue toma en cuenta variables como la remuneracion y motivacion de su personal, la
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determinacién de rutas, territorios, viajes y costos, formacion del equipo de ventas,

caracteristicas y necesidades del consumidor, entre otros. Por consiguiente es preciso

destacar que dichas variables se desarrollan mas adelante en los puntos establecidos

en este documento.

c. Areade control

La empresa Tecniseguros realiza los controles respectivos considerando cuatro

variables muy importantes entre las que se encuentran las siguientes:

Los resultados: Para esto se ha dividido el lugar objeto de estudio,
siendo este el canton Manta por zonas, las cuales son zona norte, centro
y sur, lo que permite controlar el presupuesto de venta asignado a cada
vendedor en dichas zonas.

Los comportamientos: esta variable se refiere a las actividades que
realizan los vendedores, por consiguiente el supervisor de Tecniseguros
se encarga de analizar el trabajo y las ventas que estan llevando a cabo
su personal, ya que de existir un problema pueda solucionarselo de la
forma y darle las respectivas indicaciones para que mejore en su trabajo
diario y logre obtener la venta deseada.

Los costes: en este punto se establece cuanto cuesta la gestion de un
vendedor de la organizacion, pues el caso de que la cifra sea elevada se
busque la manera de disminuir estos valores, sin embargo esto no
sucede en Tecniseguros ya que el coste generado por la gestién de los
bréker estan incluidos dentro de su paquete remunerativo y es una
cantidad minina, situacion que se analiza en él respectivo presupuesto
de ventas.

La rentabilidad: EIl control de este elemento se lo realiza en conjunto

con el control de los costes de la empresa.

3.40rganizacion de la estructura de ventas

En lo que respecta a la estructura comercial de una empresa, es necesario

seguir los cuatro pasos que se enlistan a continuacion:
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1. Conocimiento del mercado: esto se lo lleva a cabo a través de los
diferentes analisis externos e internos que ya se realizaron en el capitulo I,
por lo tanto esta establecido tal conocimiento y generalidad.

2. Determinacion de la cantidad de vendedores: Los futuros consumidores
o clientes son la poblacion econémicamente activa del cantdon Manta, a
guienes se les oferta el seguro hogar de Ecuatoriano Suiza por medio de la
empresa Tecniseguros, ante lo cual para realizar estas ventas se han
asignado cuatro vendedores. A su vez la duracion media de cada visita es
de una horay el nUmero de visitas que puede efectuar cada vendedor es de
5 a 8 durante el dia. Por otra parte se establece las categorias de los clientes
dependiendo de su facturacién, esto también se refleja en la asignacion de
zonas. Es asi como cada uno de estos parametros se profundizan en los
items siguientes que corresponde.

3. Determinacion del tipo de vendedores a contratar: El tipo de vendedores
gue contrata Tecniseguros, en primera instancia les da el nombre de
asesores de venta masivo, los cuales reciben un sueldo mas comision
dependiendo de los valores generados en el mes, detalle que se especifica
posteriormente.

4. Determinacion de la categoria de los vendedores: La empresa
Tecniseguros no establece categoria entre sus vendedores al momento de
la contratacién, ya que considera que aun cuando no tengan experiencia, la
organizacion esté en la capacidad de convertirse en una escuela de ventas

para el nuevo personal y desarrollar sus capacidades.

Luego de lo expuesto se muestra a continuacion demas factores a considerar

dentro de la organizacién de la estructura de ventas.
a. Estructura horizontal

La empresa Tecniseguros lleva a cabo una estructura horizontal en su
organizacién, debido a que se establece responsabilidades en sus empleados, se
forman equipos, se determinan objetivos grupales y asi también delegacion de

autoridad y responsabilidad.

Todo esto sin dejar de lado que existe un dinamismo Yy flexibilidad en el ente,

donde no se ve al vendedor como un empleado mas, sino como un integrante de la
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familia Tecniseguros; ademas tienen departamentos que se agrupan en
caracteristicas geogréficas, lo que conlleva a que haya un vendedor con su respectivo

supervisor asignado a una zona en especifico, en este caso del canton Manta.
b. Rol del Director de Ventas y del vendedor

El rol que caracteriza al director de ventas de Tecniseguros se basa en la
vocacion para desempefiar el cargo, la motivacion que le da a su equipo de trabajo,
la capacidad de organizacién y de aprovechamiento del tiempo, la cultura general
sobre todo en las &reas econdémicas y comerciales, el inducir a sus vendedores a ser

mejores cada dia y superar los obstaculos que se les presentan con sus clientes.

A su vez esta también las responsabilidades que debe cumplir a cabalidad
como como la busqueda y seleccion del mejor personal para su empresa, las
previsiones y cuotas de venta, la organizacién territorial y por supuesto la estructura
de la red de ventas y sistemas. Ante lo que se destaca que a continuacion se observa
un gréfico que muestra dicho proceso detallado.

_——— ROL:
| =
— Claridad
Supervision i
Integracion
VOLUMEN DE
VENTAS.
42 Salud
Seleccion — ; CALIDAD DE
Caracter
- - VENTAS.
Inteligencia
FIDELIDAD DEL
— CLIENTE.
Ra Habilidad — 4
Formacién abilicades COMUNICACION.
Conocimientos
SINERGIA.
Animacion |, | Motivacién
Remuneracion Lealtad Pt
Prevision
Organizacidn:
Presupuestaria
Territorial
Control:
Resultados
Comportamiento
Costes

Figura 53: Rol del Director de Ventas
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Luego de lo observado, se menciona que en base a lo establecido de las
funciones del director de ventas, siendo esto la motivacion de sus vendedores,
entonces debe mostrarse el rol que tienen los asesores de venta masiva en

Tecniseguros.

OBJETIVOS
TAREAS
ROLASIGNADO
ROL PERCIBIDO
CON EXACTITUD
SIN AMBIGUEDAD
SIN CONFLICTO

Figura 54: Rol del asesor de venta masiva en Tecniseguros
El rol que tiene el asesor de venta masiva en Tecniseguros es establecido por
la empresa en funcién de los objetivos, responsabilidades y tareas que se han
planteado en primera instancia. Ademas se destaca que la percepcidon que tenga el
vendedor sobre su rol influye directamente en el éxito de su gestion, por lo que la

organizaciéon se asegura de efectuar dichas asignaciones de la mejor forma posible.
c. Sistemas y acciones de venta.

El tipo de sistema que aplica Tecniseguros para sus ventas son las personales,
ya que en estas existe un contacto directo entre el vendedor y el cliente ya sea dentro
o fuera de la organizacién. Por lo que para un mayor andlisis se muestra a

continuacion su clasificacion.

[ WNTERNA | [  ExTERNA |
I |
Mostrador Industrial
Mercados Atiendas
Autoservicios Visitadores
Ferias Domiciliaria
Tienda fabrica Ambulante
Auto venta

Figura 55: Clasificacion de las ventas personales
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De la clasificacion de las ventas personales, en lo que se refiere a Tecniseguros
se realiza en la parte interna las ventas en ferias empresariales, las cuales son
ocasionales pero se aprovecha para que los asesores tengan contacto con los clientes
convocados a este evento y puedan ofertar el servicio. Por otra parte en las ventas
externas, lo que se lleva a cabo es la parte de los visitadores, debido a que los
asesores de venta masiva visitan a los clientes asignados por el ente o a los referidos

que son sSus NUevVOos prospectos.

3.5Previsiones y cuotas de ventas
3.5.1 Potencial de mercado, de ventas y clases de previsiones

Dentro de este item se analizan cuatro puntos muy importantes como lo son:

1. Potencial de mercado: La cantidad maxima de seguros de vivienda que puede
comercializarse en el cantdbn Manta, es de 400 pdlizas en el afio, considerando
su poder adquisitivo y por supuesto el nivel de competencia existente en el
entorno.

2. Ventas del Sector: Las ventas reales que se han proyectado luego del
segundo semestre del afio 2016, que es el tiempo en que el estara en marcha
este plan de negocio, es de 105 seguros hogar vendidos en el afio
especificamente en el cantén Manta.

3. Potencial de ventas: Las ventas que se han estimado para la ciudad de
Manta, en el periodo de un afio, equivalen a un monto de $14.800
respectivamente, cifra que va incrementando en el siguiente afio, tomando en
consideracion el objetivo general de este plan estratégico.

4. Ventas del periodo: El histérico de las ventas de seguros de vivienda, que
para este caso corresponde al afio 2015, registra una cantidad de 96 pdélizas

vendidas en el afo.

3.5.2 Procedimiento para las previsiones

El procedimiento para las previsiones esté a cargo del director comercial de la
empresa Tecniseguros, mismo que realiza dichas previsiones en funcién de los
analisis internos y externos que ya han sido descritos en el capitulo anterior.
Posteriormente se asignan cifras a los vendedores en base a lo que se pretende lograr
en conjunto con el objetivo de venta que tiene la organizacion, estos apartados se los

calcula en el siguiente punto. Por otro lado a continuacion se observa un grafico con
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el procedimiento que implica las previsiones respectivas y los elementos que se

consideran.

ENTORNO

POTENCIAL DE MERCADO

POTENCIAL DE VENTAS

Desarrollo de la prevision de
Volver a disefiar el programa de ventas
ventas

Comparacion:
PREVISIONES CON OBJETIVOS

NO

COINCIDEN

(Volver a empezar)

Si

CUOTAS DE VENTAS

Figura 56: Procedimiento para las previsiones

3.5.3 Método de previsién de ventas

Segun Soret (2013) las previsiones de ventas son “La estimacion razonada del
nivel de facturacion que se puede alcanzar durante un periodo de tiempo determinado
en una zona geografica concreta y se suele dar tanto en unidades fisicas como

monetarias” (p.15).

En este plan de negocio se llevan a cabo dos tipo de previsiones de ventas
entre las que se encuentran las ventas globales referidas a toda la empresa y las
ventas que realiza cada vendedor, mismas que se conocen como cuotas de venta. A
continuacion se muestra la primera prevision, pero antes se detalla las unidades de
seguro hogar que ha vendido la empresa durante el afio 2015, para tener un

referencial y poder efectuar el proceso de célculo.
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Tabla 41
Datos del histérico de ventas de la empresa Tecniseguros en el afio 2015

2015 Mensual Anual

Total 8 96

De acuerdo a lo que se muestra en la tabla, la empresa Tecniseguros por medio
de la aseguradora Ecuatoriano Suiza vendio en la ciudad de Manta durante el afio
2015, ocho seguros de vivienda al mes y noventa y seis al afio, dichos datos se
consideran para realizar las previsiones de venta del afio 2016.

Tabla 42
Prevision de ventas mensualizada al afio 2016

Mes 1 9

Mes 2 12
Mes 3

Mes 4

Mes 5 10
Mes 6 10
Mes 7 11
Mes 8 11
Mes 9 3

Mes 10 11
Mes 11 5

Mes 12 5

Total 105

En la tabla se observa el detalle de la venta de seguro hogar por mes, que da
como resultado 105 pdlizas vendidas en el afio, cumpliendo con el objetivo de un 9%

de incremento sobre las ventas.
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Tabla 43
Previsién de ventas proyectada

2017 114
2018 124
2010 135
2020 147

En la presente tabla se observa las previsiones de ventas enfocadas en los
siguientes cuatro afios, situacion en la que se establece el incremento del 9% por afio,
teniendo que en el 2017 se vende aproximadamente 114 seguros de vivienda y en el

2020, 147 pdélizas respectivamente.

160

140 147
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o

[EEEN
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105

Previsién proyectada
H (o2} o]
o o o

N
o

o

2016 2017 2018 2019 2020

Figura 57: Prevision proyectada a cinco afios

354 Cuotas de Venta

En base a lo expuesto por Navarro (2003) en su libro Direccion de la fuerza de
ventas, manifiesta que las cuotas de venta “Representa la parte de las ventas totales
0 previstas de la empresa que esperan que realicen 0 consigan una sucursal, un
representante, intermediario, distribuidor, etc, y normalmente en una zona
determinada” (p.374).
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Por otra parte se destaca que el procedimiento escogido en este plan de
negocio, para establecer la cuota de venta es el método historico, debido a que este
tipo de método establece las cuotas en funcion de las tendencias y resultados
anteriores, es decir que es un sistema estadistico en donde los procedimientos

utilizados en la prevision general pueden aplicarse por territorios.

Tabla 44
Cuota de ventas mensualizada correspondiente al afio 2016

Estimacion de Estimacion de
Mes Tipo de Clientes Mes Tipo de Clientes
Ventas Ventas

Enero Empresa publica o privada 2 Enero Persona natural 1
Febrero Persona natural 2 Febrero Persona natural 1
Marzo Empresa publica o privada 3 Marzo Inmobiliaria 2
Abril Inmobiliaria 3 Abril Institucién financiera 2
Mayo Inmobiliaria 1 Mayo Institucién financiera 4
Junio Persona natural 4 Junio Persona natural 4
Julio Empresa publica o privada 2 Julio Persona natural 2
Agosto Institucién financiera 2 Agosto Inmobiliaria 1
Septiembre |Persona natural 1 Septiembre |Inmobiliaria 1
Octubre Institucién financiera 3 Octubre Empresa publica o privada 2
Noviembre |Inmobiliaria 2 Noviembre |Empresa publica o privada 2
Diciembre Empresa publica o privada 3 Diciembre Empresa publica o privada 2

Subtotal 28 Subtotal 24

Estimacion de Estimacion de
Mes Tipo de Clientes Mes Tipo de Clientes
Ventas Ventas

Enero Inmobiliaria 2 Enero Persona natural 4
Febrero Empresa publica o privada 2 Febrero Persona natural 3
Marzo Persona natural 3 Marzo Empresa publica o privada 2
Abril Persona natural 5 Abril Empresa publica o privada 2
Mayo Persona natural 3 Mayo Inmobiliaria 1
Junio Inmobiliaria 2 Junio Inmobiliaria 2
Julio Empresa publica o privada 1 Julio Persona natural 3
Agosto Institucién financiera 1 Agosto Empresa publica o privada 3
Septiembre [Institucién financiera 2 Septiembre [Institucién financiera 1
Octubre Persona natural 2 Octubre Institucion financiera 2
Noviembre |Inmobiliaria 1 Noviembre |Inmobiliaria 2
Diciembre Empresa publica o privada 2 Diciembre Empresa publica o privada 2

Subtotal 26 Subtotal 27

Total general 105

En la tabla anteriormente mostrada se toma como referencia las ventas de
cuatro asesores. En el primer cuadro se encuentran los datos del primer vendedor por
mes, las cuales registran en el afio 2016 la contratacion de 28 pélizas; posteriormente
el segundo vendedor realiza ventas anuales de 24 seguros de viviendas; en lo que se
refiere al tercer vendedor se observa la cantidad de 26 seguros contratados en el afio
2016 y el ultimo asesor logra la venta de 27 polizas en el mismo afio. Esto conlleva a
un total general de 105 seguros contratados, cifra que cumple con el objetivo del
incremento de un 9% sobre las ventas, en comparacién con el afio 2015, pardmetros

gue ya se habian destacado en la respectiva prevision.
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Tabla 45
Cuota Anual de ventas por asesor

2017 28 24 26 27 105 9 114
2018 32 30 25 27 114 9 124
2019 34 28 32 30 124 9 135
2020 36 34 33 32 135 9 147

En esta tabla se establece la cuota de venta proyectada, para lo cual se estiman
cantidades de seguro hogar vendidas en cada afo por cada vendedor, considerando
el incremento respectivo del 9% en base a los objetivos descritos en este plan de
negocio.

40
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Figura 58: Cuota de ventas proyectada por cada asesor

e Timer por visitas utilizando la técnica AIDA
Tiempo de traslado entre visitas 20” (promedio)

Tiempo de antesala (espera) 20”

Gestion de ventas A 3”
I 3” Demostracion 30”
D »Objeciones 10”
A 4” Referencias 10”

Toma de pedido 8” (levantamiento de informacién)

Total de tiempo: 100 minutos por visita

Tiempo de traslado a oficina

Trabajo en oficina

20”
3,5 horas
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Tabla 46
Timer del vendedor por visita

Tiempo de traslado minutos

Presentacion del servicio minutos

Tiempo de espera minutos

Total de tiempo estimado por

visita 100 minutos
Tabla 47

Productividad mensual esperada por el vendedor

Tiempo efectivo de venta al mes 100 horas
Tiempo de visita por cada cliente 1,4 hora
Estimacién de ventas por visita 6 seguros

Productividad max. al mes por vendedor 20 seguros

En la tabla 47 se muestra que el vendedor le toma una hora cuarenta minutos
visitar a cada cliente, en este lapso de tiempo se incluye los minutos de traslado y el
tiempo de espera. Por consiguiente en el dia alcanza a visitar ocho clientes
aproximadamente; de esta cantidad se determinan la contratacién de 6 seguros que
vendrian a ser las ventas efectivas en el dia y se calcula una contraccion de 19 polizas
como ventas efectivas en el mes. Por consiguiente la informacion mas detalla con las
tablas y graficos respectivos se presentan mas adelante en los items
correspondientes.

3.5.5 Método de Krisp

De acuerdo a lo expuesto por Artal (2011) se expone que “El método de Krisp
se llama asi por su fundador, y pretende suavizar las posibles diferencias excesivas

de crecimiento de cuotas”. (p.193)
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Tabla 48
Datos para el calculo del método de Krisp

CUOTA CUOTA CUOTA CUOTA
ZONA % VENTAS PAR EFICACI 1ERA 2DA 3RA
A 33.4 33 A
B 45.6 41
C 21 22
Total 100 96 105 105

Tabla 49
Calculo del método de Krisp

A 33.4 33 38 0,87 33 41 42
B 45.6 41 32 1,28 42 35 37
C 21 22 26 0,85 30 25 26
Total 100 96 96 1 105 101 105

Para el calculo del método de Krisp se toma como referencia lo establecido en
las previsiones generales de venta, ademas de las cantidades historicas definidas en
items anteriores. Por lo que se observan los totales de las cuotas en base a las zonas
estimadas, que posteriormente se definen en la organizacién del territorio y de las

rutas respectivamente.

3.5.6 Presupuesto de Ventas

Segun lo que establece Fernandez (2008) el presupuesto de ventas es “Una
estimacion escrita, razonada y consensuada sobre los niveles de ingresos y gastos

por ventas, durante un periodo, generalmente de un afio”. (p.194)

En el siguiente presupuesto de ventas se observa las cantidades de seguros
de vivienda que han sido vendidas por cada asesor, tanto en unidades como su
representacion en dolares. Posteriormente se realiza una proyeccion considerando el
porcentaje de incremento establecido en el objetivo respectivo. Por otra parte, en lo
que se refiere a los costos generados por ventas, se manifiesta que dentro de los
gastos por la venta de cada seguro hogar se incluye a la gasolina como elemento para

gue los vendedores se transporten en el caso de tener carro propio o el valor del
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pasaje si no tienen vehiculo, a su vez también se considera el almuerzo; ante lo que
se destaca que dichos valores son incluidos dentro del paquete remunerativo del

ejecutivo, por lo tanto estas cantidades son detallas mas adelante en el item

correspondiente.

Tabla 50
Presupuesto de ventas

Unidad Ddlares Unidad Ddlares Unidad Ddlares Unidad Dolares Unidad Ddlares

28 $ 5.250,00 R 0§ 545000 3% § 580,00 ¥ § 611000 4 $ 6.321,00
24 $ 440000 30§ 460000 28 $ 490000 3§ 520000 37§ 556600
26 $ 4.250,00 %5 § 421000 32§ 455000 B § 491800 % § 521200
2 $ 900,00 27§ 181200 30 0§ 226400 2§ 281800 B § 379200

3.60rganizacién del territorio y de las rutas

3.6.1 Establecimiento de los territorios

Para establecer el territorio se menciona en primera instancia informacion
cualitativa y cuantitativa que ya se ha detallado en items anteriores, sin embargo ahora

se lo realiza de forma mas concreta y especifica.
Informacioén cualitativa
e Mercado potencial

El mercado potencial de este plan de negocio es la poblacién econémicamente
activa del canton Manta, se ha escogido este lugar, ya que luego del terremoto
ocurrido el pasado 16 de Abril en el Ecuador teniendo entre los lugares mas afectados
a Manabi y por ende Manta, entonces existe una poblacién devastada que se
encuentra actualmente en proceso de reconstruccion de sus viviendas o reparacion
de las mismas. Ademas se menciona que la propuesta esta dirigida a la poblacion
econdémicamente activa, porque son ellos quienes pueden contratar el servicio, debido
a que el seguro de vivienda estima la cancelacion de una cuota mensual dependiendo

de la valoracion economica de la propiedad.

e Potencial de ventas
El potencial de ventas de la empresa Tecniseguros en lo que corresponde a
sus oficinas en Manta, estima para un periodo futuro, la venta de 105 seguro hogar en
el aflo, cumpliendo con el objetivo de un 9% de incremento sobre las ventas.
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e Ventas del sector

Tecniseguros que oferta el seguro hogar a través de la empresa Ecuatoriano
Suiza, registra en datos historicos especificamente del periodo 2015 la venta de 96

polizas en el afio respectivamente.
Informacion cuantitativa
e Clientes de la empresa

La organizacién reconoce como clientes principales a las empresas publicas o

privadas, personas naturales, inmobiliarias e instituciones financieras.
e Tiempo y numero de visitas

El tiempo que se toma cada vendedor al momento de ofrecer el seguro de
vivienda y posteriormente realizar el contrato es maximo de una hora. A su vez el
namero de visitas es de dos por cada cliente. Se destaca que en el caso de que se
esté trabajando con una empresa publica o privada este nimero puede ser de cuatro
al mes, ya que hay una posibilidad de demanda en el mismo entorno.

e Informaciéon adicional

La facturacion que se realiza por cada cliente, depende de la valoracién
econOmica que tenga la casa de la persona contratante, ya que en base a ello se
estima una cuota mensual por la pdliza. Para citar un ejemplo, una vivienda que esta
valorada en $50.000 se le asegura el 30% de dicha cantidad, es decir $15.000, lo cual
asciende a un monto de $65.000; por lo tanto tendria que pagar una cuota mensual
de $168 aproximadamente por un afio. De tal manera la categoria de los clientes se
la define en base a la valoracion econémica de su propiedad. Tales parametros ya se
han citado anteriormente. A continuacion se muestra la clasificacion de clientes

dependiendo de su facturacion anual.

Tabla 51

Clasificacion de los clientes deiendiendo de su facturacion
Empresa publica o privada $5.250
Persona natural $900
Inmobiliaria $4.400
Institucion financiera $4.250
Total $14.800
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Es preciso destacar que para la realizacion de esta tabla y por ende para
estimar los montos de facturacion, se baso en el historico de las cuotas de venta en
donde se expone que los bréker de seguros venden 30 pdlizas a empresas publicas
o privadas en el afio; 36 polizas a personas naturales; 22 pdlizas a inmobiliarias y 17
pélizas a instituciones financieras respectivamente. Una vez establecido estos puntos
se procede a la multiplicacion por la cuota de equivalencia del seguro dependiendo

del valor de la propiedad, ante lo cual se llevaron a cabo proyecciones estimadas.

Tabla 52
Parametros para la formacion de carteras

0,00 1000,00 C 2 veces/mes
1001,00 3.000,00 B 3 veces/mes
3.001,00 5.000,00 A 4 veces/mes
5.001,00 EN ADELANTE AA 4 veces/mes

Tabla 53
El cliente y su facturacion

Empresa publica o privada $5.250

Total $5.250

Inmobiliaria $4.400
Institucidn financiera $4.250
Total $8.650

Persona natural $900

Total $900
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Tabla 54
Estimacion de la cartera de clientes

CLIENTE FACTURACION CATEGORIA  VISITAS
Empresa publica o privada $5.250 AA 4
TOTAL $5.250 TOTAL 4

CLIENTE FACTURACION CATEGORIA  VISITAS
Inmobiliaria $4.400 A 4
Institucion financiera $4.250 A 4
TOTAL $8.650 TOTAL 8
Persona natural $900 C 2
TOTAL $900 TOTAL 2

En esta tabla se dividen a los clientes por los montos de facturacion que tienen
cada uno de ellos, para lo cual se utilizan los rangos establecidos en la tabla anterior.
Después del todo el proceso que se ha realizado, se procede a determinar la cartera
de clientes tal como se observa en la tabla anterior, a su vez se hizo una proyeccion
de cuatro vendedores para esta cartera, sin embargo esta situacion puede cambiar

dependiendo de las politicas y objetivos de la empresa.

3.6.2 Gestion rentable y revision de los territorios

Dentro de este item se plantea la creacion de un itinerario de ventas o ruteros,
a desarrollarse por medio de los vendedores de la empresa. De tal manera tomando
como referencia a Lobato (2006) se puede definir a un rutero como:

Un documento que el vendedor ha de seguir para visitar, periodicamente a los
clientes asignados. En esta ruta deben figurar nombres y direcciones, tiempos
aproximados, orden de preferencias, observaciones y demas elementos

considerados por el personal. (p.43)

Por consiguiente a continuacion se muestra un rutero de la empresa
Tecniseguros, en donde se ha considerado varios de los parametros aconsejados al
momento de elaborar el instrumento; posteriormente se observa un mapa
estableciendo las distancias respectivas entre las visitas que fueron colocados como

ejemplo.
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3.6.3 Construccioén de rutas

En lo que se refiere a la construccion de rutas se lo desarrolla en tres etapas
como lo son: la preparacion y proyecto, prueba y establecimiento definitivo, las cuales

se muestran a continuacion:
e Preparaciony proyecto

Lo primero que se debe considerar para la elaboracion de las rutas es el coste
de la visitas, en donde estéa incluido la gasolina en el caso de que el vendedor tenga
carro o en su defecto el valor de la transportacién que utilice; dichos gastos estan
incluidos dentro del sueldo del vendedor por lo que el pago de los mismos tendra que
ser efectuado por ellos, en lo que refiere a la alimentacion o copias de algun
documento, la empresa asume estos rubros. Ademas en este plan de negocio se
abarca unidamente la zona de Manta como se lo planteo en primera instancia, es decir
que no se registran gastos de viaje fuera de la ciudad. A continuacién se muestra una
tabla con los aspectos mas importantes a considerar al momento de determinar las

rutas.

Tabla 55
Aspectos a considerar en la preparacion y proyecto de la ruta del asesor

De 30
1 dia 4 NORTE AA 1 20-30 Max 20 minutos a 30 minutos
HORA MINUTOS minutos 1 hora

Para la determinacién de los datos en la presente tabla, se tomd en
consideracion la informacion descrita en el rutero de ventas, aqui se ejemplifica la ruta
diaria de un asesor que consistia en la visita a 4 empresas del sector norte de Manta,
las cuales tenian una clasificacion AA, con duracién por visita de una hora. Por otra
parte el tiempo que se toma en llegar el vendedor a estas empresas es de 20 a 30
minutos aproximadamente, sin dejar de lado los tiempo muertos que corresponden de

30 minutos a una hora en los que el asesor aprovecha para realizar llamadas
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telefénicas, envios de e - mail o concretar visitas con nuevos prospectos, situacion

que también esta incluido en los tiempos de trabajos complementarios.

Numero de visitas: 2
Tiempo en llegar: 20
minutos

Numero de visitas: 1
Tiempo en llegar: 10

minutos
—1—— E%
0088800 Av. Flavio Reyes _ _ — —
oog S
I 0od //_'
el Jz
1.8
/g
+$ /
//°’ Km _ — — = Av.Tercera, calle 23 y

Numero de visitas: 1
| Tiempo en llegar: 15
minutos

TECNISEGUROS
Punto de partida

Tiempo en llegar: 30
minutos

Figura 61: Ruta diaria estimada de un asesor de seguro

e Pruebay establecimiento definitivo: El rutero

En este item se realiza el establecimiento definitivo del rutero, ante lo cual es
importante definir las zonas del territorio que seran visitadas por el vendedor en los
dias de la semana, considerando a su vez las subzonas o los clientes con los que se
trabaje en esos dias. Es por eso que a continuacién se muestra una programacion

diaria y por ende semanal de dicha situacion.

Tabla 56
Programacion diaria por zonas
_ Parala semana de Mostrar programacién para:
PROGRAMACION DIARIA 03/07/2016 Alejandro
04/07/2016 05/07/2016 06/07/2016 07/07/2016 08/07/2016 09/07/2016 10/07/2016
LUNES MARTES Miércoles VIERNES DOMINGO
ZONA NORTE ZONA CENTRO ZONA SUR ZONA CENTRO ZONA NORTE

Empresas publicas o Empresas publicas o
privadas privadas

Instuciones financieras Instuciones financieras

Inmobiliarias Inmobiliarias

Personas naturales

En esta programacion diaria y por ende semanal de las zonas, se observa que

se divide al territorio de Manta en tres zonas, como lo son: norte, centro y sur.
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Posteriormente la visita a estos puntos ha sido determinada en los dias de la semana,
ademas aquellas en las que existe mas cantidad de clientes con viviendas de mayor
valoracion econdémico, se les asigna dos dias de visita en la semana por si no se

alcanzo a cubrir todo en el dia

Tabla 57
Tabla de equilibrado

# # # #
Clientes Visitas Clientes Visitas
5 5 4 4
8 16 7 14
12 36 10 30
15 60 13 52

Con la tabla arriba mostrada se prepara y controla el reparto de las visitas en
un periodo de un mes. De tal manera se analiza que se necesita realizar entre 117 y
100 visitas al mes, adjunto a ello se considera las horas promedio de duracion de cada

visita para definir el rutero, lo cual ya se ha estimado anteriormente.

3.6.4 Métodos y tiempos: productividad en ruta

En lo que respecta a la productividad de una ruta se toma en consideracion dos
factores, como lo son la simplificacién del trabajo y la mejora del uso del tiempo, estos

pardmetros se describen a continuacion.
e Simplificacion del trabajo

En este punto el broker del seguro hogar o intermediario del cliente analiza con
detalle como se ha ejecutado su trabajo durante el dia, esto se ve apoyado a través
de los elementos que utiliza cada vendedor; generalmente se acostumbra a llevar un
registro de datos en Excel de los clientes que se tenia que visitar durante el dia, ya
gue de esta forma al finalizar la jornada se sabe si se cumplié con el propdésito de
ventas diario. Posteriormente se desarrolla un reporte de las actividades diarias que
es enviado al supervisor de la empresa para que él realice las respectivas
observaciones de ser el caso. Si existe algun inconveniente, el vendedor es citado

para hablar con el supervisor y tratar dicha situacion, en donde se lo informa mas
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acerca del cliente con el que esta tratando y se le indica como puede hacer mejor su
gestion de ventas.

Luego de ello el vendedor deduce el nuevo método a emplear, eliminando
detalles innecesarios, llevando todo el material correspondiente en la nueva visita,
simplificando los trdmites siempre que se pueda, brindandole seguridad al cliente con
este tipo de seguro, mostrandole los beneficios que tendria y demés factores

importantes para concretar la venta.
e Mejora del uso del tiempo

En la mejora del uso del tiempo se recomienda que el vendedor tenga una
programacion de las actividades que va a llevar a cabo en el dia, normalmente se la
puede hacer la noche para planificar todo. Es por eso que a continuacion se presenta
un modelo de programacién que puede aplicar el asesor tomando como referencia el
dia lunes, ademas es preciso mencionar que en lo respecta a horarios, tiempos de
visitas, numero de visitas, la direccion de los clientes y demas informacion que también
es importante en este tipo de programacion, ya fueron planteados anteriormente con

Su respectivo cronograma para el disefio del rutero.
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3.7Realizacion de las estrategias de venta

3.7.1 Reclutamiento de vendedores: localizacion, seleccion e
incorporacion
Para dar a conocer la forma como Tecniseguros realiza la contratacion de
vendedores se considera los siguientes elementos de subdivision para un mayor

entendimiento. Teniendo asi lo siguiente:

1. Perfil del Vendedor

Cuando la empresa esté en la necesidad de contratar nuevo personal ya sea
porque existen puestos vacantes o porque falta personal para cubrir determinadas
zonas, se hace el respectivo reclutamiento y una vez seleccionado a los posibles
contratados se evalla a dicho personal mediante dos procesos, primero el
departamento de Recursos Humanos lleva a cabo la seleccion de una terna que hacen
llegar a la gerencia comercial para una segunda entrevista, resumiendo al candidato

en las siguientes expresiones.

Nombre de la o el candidato

ESTADO CIVIL: Scltera, 1 hijo (1 afic)
EDAD: 21 afios

CIUDAD DE NACIMIENTO: Guayaquil
CIUDAD DE RESIDENCIA: Guayaquil

FORMACION ACADEMICA:

secundaria: Montessori- Bachiller

Universidad Catdlica de Guayaquil - Ingenierc en Comercio v Finanzas Internacionales Bilingle (4to. Semestre)

Ayvanzado

EXPERIENCIA LABORAL:
ECUASANITAS: Asesor Comercial (Febrero 2016 - junio 2018)
HUNTER: Teleocperadora Comercial (Marzo 2014 - Febrero 2016)
Recepcionista (Diciembre 2013 - Marzo 2014)

SALARIO ACTUAL fULTIMO SALARIO ASPIRACION SALARIAL

UsS 371 fijo + comisiones USS 600

TEST IPV:
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FACTOR PUNTOS |DECAI'[PO |GRAFICA

DGV - Disposicion General
L)aralas Ventas : ‘3 ‘-
R - Receptividad 19 5

A - Agresividad 46
‘l - Comprension

11 - Adaptabilidad

‘I]] - Control de si mismo

IV - Toleranciaala
rustracion

Ly =

(=1

V - Combatividad
"-’l -Dominancia
VII - Seguridad
VIII - Actividad
IX - Sociabilidad

Lad
[

o

L R
Tom La |

L .
S =]

REFERENCIAS WUDICIALES
Demandd
Demandado

Antecedentes Penales
REFERENCIAS LABORALES

EMPRESA/CARGO COMENTARIOS

Caniel comenta hakrer trabajadeo con la candidata
por 4 meses, tiempo durante el cual s=
desenvolvio como Asesor Comercial. Resafta que
sU desempefio fue excelente, tiene una cartera
muy uena de Hunter, buena presenciay
aprende muy rApido, siempre destaco en l=
pruebas que se le tomaban; sin embargo
ECUASANITAS: Daniel Jouvin - Supervisor de Comercializacion menciona que si lvette debia conseguir ¢ ientes
en frioy tomar bus o caminar no lo hacia,
preferiatomar taxi, lo que la desfinanciaba en sus
ingresos, fuera de eso una excelente vend edora.
Su renuncia fue voluntaria debide altema sakarial
y la consideraria como una opcion para
contratarla nuevamente debido a su desemperio,
siemprey cuando tenga un bono de maovilizacion.

COMENTARIOS DE ENTREVISTA

Perfil dacil de buen trato comercialy excelente
Héctor Arcos base de datos Tiene buena escuela en Hurter y
Ecuasanias.

Figura 62: Proceso de seleccién ejecutivo de ventas masivo
Al momento de revisar esta terna, los puntos a considerar principalmente son
los establecidos en el perfil del vendedor que estima la empresa para un ejecutivo de

ventas masivo, el cual es:
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PERFIL DEL EJECUTIVO

e Edad: Entre 20 y 30 afios

e Sexo: De preferencia masculino.

e Estudios: No relevante

e Experiencia en ventas: De preferencia en ventas de seguros pero no
es un dato relevante al momento de la seleccion, ya que se tiene la
capacidad de realizar escuelas de ventas y desarrollar las capacidades

de los candidatos seleccionados.

Es asi como una vez seleccionado al nuevo ejecutivo de venta masivo se

presenta el siguiente formato del perfil del cargo en particular.

Tabla 59
Formato del perfil del cargo del vendedor

FECHA SEDE:

Wendedor CODIGD: RHOOD2E

Reporsz 3 Gerents General ASIGNATION SALARIAL

Tipo de cortrato. Fijo

2. OBJETO GEWERAL DEL CARGO
Hacer analisis de mercado para poder realizar nuevas prapusstas v menor las rutas acluales para
sacar adelante &l ssnicio.

31 FORMAZION ACADERICA
Ing. En MMarkeiing
Ing. En Marketing v Yenlas

32 EXFERIEMCLA LABCORAL

Winima 2 afios como an arga da vantas de productos
Preferible tener expenencia an venta de semicios por medios slecironicas.

FUNCIONE S Generales Tecnicas Tipode F. Periocidad
Hacer analisis da mercado % A 1
Control da precupuestio dal depadamanto X [ 1A
Rewvizion de nueves esgquemas de productos X K] I
Realizar repartes para gerencia sobrs mercado X [ 1A
Analizar nuevas tendencias de senicios X A i)
Orgenizar contactos pera coondinar reuniones % C 1]
Convencionss TR0 OE FUNCIGH [Etzcucian (= |£ralsis (a) [Cr=csian (2} Central(ch |
PERIQDICIDAD [Ceaeonal o [Diere ig) [Manaual (mp [Trmeatral ity |
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2. Fuentes de reclutamiento

Las fuentes de reclutamiento que utiliza Tecniseguros son los anuncios en la
prensa y las recomendaciones de vendedores de la propia empresa. Es preciso
destacar que se consideran estas dos fuentes, ya que generalmente recursos
humanos selecciona a los posibles asesores de la pagina multitrabajos, sin embargo
no se descarta que la parte comercial tiene mas experiencia al momento de reconocer
buenos vendedores e incluso la actual sala de ventas se ha formado de elementos

extraidos de otros mercados o empresas.
3. Descripcioén de la estructura comercial

El organigrama de la empresa Tecniseguros se muestra a continuacion

Gerencia
Regional

Gerencia
comercial

Subgerencia
Comercial

Ejecutivos Ejecutivos | Ejecutivos
Comerciales. il Comerciales il Comerciales

Figura 63: Organigrama de la empresa Tecniseguros

La empresa Techiseguros esta conformada por un gerente regional que es la
maxima autoridad de la organizacion, seguido de un gerente comercial que tiene el
apoyo de un subgerente de la misma linea, para llegar al Gltimo rango de la jerarquia

organizacional en donde se encuentran los ejecutivos comerciales.
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4. Descripcién de los puestos de trabajo

Luego de haber expuesto y ejemplificado el organigrama de Tecniseguros, a
continuacion se establece la descripcion de cada uno de los puestos de trabajo, en

base a la informacion facilitada por la misma organizacion.

e Gerente Regional

Tabla 60

Descriicién del iuesto del i)erente reiional

El gerente regional ocupa el puesto méximo en la jerarquia organizacional.
Propésito Basico
Dirigir al personal de una regién en especifico para que se cumplan los objetivos
de venta establecidos por la empresa.
Dimensiones

El desemperio de este puesto corresponde al 100%.

Finalidades principales.
Se encarga de todas las lineas de negocio gue maneja la sucursal y reporta a
Vicepresidencia Nacional, dando las directrices para el desarrollo de toda la

operatividad.

e Gerente Comercial

Tabla 61
Descripcion del puesto del gerente comercial

El gerente comercial ocupa el segundo rango en la jerarquia organizacional.
Propdsito Basico
Ayudar al gerente regional en la toma de decisiones tanto en la parte presupuestal
como comercial.
Dimensiones
El desempefio de este puesto corresponde al 90%.
Finalidades principales.
- Se encarga de elaborar y cumplir el presupuesto con autonomia de recursos
y gestion.
- Reporta a Gerencia Regional.
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e Subgerente comercial

Tabla 62
Descripcion del puesto de subgerente comercial

Identificacion del puesto

El subgerente comercial ocupa el tercer rango en la jerarquia organizacional,
luego de la gerencia respectiva.
Propdsito Basico

Ayudar al gerente comercial en el buen manejo del area operativa de la
empresa e incluso pueda realizar las funciones de gerente encargado, en el

caso de que este no pueda estar en la empresa, por un periodo determinado.

Dimensiones
El desempenfio de este puesto corresponde al 80%.
Finalidades principales.

Administra toda la parte operativa y el seguimiento a todos los casos que lo

necesiten.

e Ejecutivos comerciales

Tabla 63
Descripcion del puesto de ejecutivos comerciales

Identificacion del puesto

Los ejecutivos comerciales ocupan el Udltimo rango en la jerarquia
organizacional y estan al mando de los anteriores gerentes.
Propésito Basico
Realizar las ventas del seguro hogar en el cantdon Manta, para cumplir con los
objetivos de venta que tiene la organizacion.
Dimensiones
El desemperio de este puesto corresponde al 90%.
Finalidades principales.
- Realizar la venta de los seguros, para lo que se cuenta con recursos de
conectividad y plataformas de control y seguimiento.

- Reportar de manera directa a la Gerencia Comercial.
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3.8 Remuneracién de los vendedores

La remuneracion que tienen los asesores de venta masiva en Tecniseguros, se
la considera como un pago mixto, ya que involucra un salario fijo mensual mas las
comisiones en base a las ventas que haya tenido el ejecutivo en el mes. Los valores

del sueldo y las respectivas comisiones se describen en el siguiente item.

3.8.1 Sueldo fijo, comisiones e incentivos

El sueldo fijo o base del vendedor es de $ 380, cantidad que recibe mes a mes
independientemente de sus ventas, luego se evalla directamente sus ventas para
establecer las comisiones y hacer el estimado de la cantidad que recibe dentro de su
rol de pago. Para esto a continuaciébn se observa una tabla con los rangos de

comisiones.

Tabla 64
Comisiones por ventas de la empresa Tecniseguros

Comision ‘ Bono Total Variable

Llegando a $10.000 $ 500 $ 200 $ 700
Llegando a $11.001 $ 600 $ 300 $ 900
Llegando a $12.001 $ 700 $ 400 $1,100
Llegando a $13.001 $ 800 $ 500 $ 1,300
Llegando a $14.001 $ 900 $ 600 $ 1,500
Llegando a $15.001 $ 1,000 $ 800 $ 1,800

Nota: Tomada de Tecniseguros (2016).

Como se observa en la tabla las comisiones son cantidades considerables al
momento de realizar la sumatoria de la cifra a recibir en el rol de pago del asesor por
ejemplo van desde los $500 hasta los $1.000, sin dejar de mencionar el bono que
también se le considera en su pago, lo que a su vez se lo puede definir como un
incentivo. Todo esto conlleva al analisis que por citar un caso, si el asesor logra una
venta de $10.0000 estaria recibiendo por parte del ente $1.080.

Incentivos

Los incentivos que Tecniseguros le brinda a su personal, son los siguientes:

e Bonos en base a sus ventas, cuyas cantidades se reflejan en la tabla de
comisiones.

e Constantes capacitaciones fuera y dentro de la ciudad, permitiendo integrar al
grupo de trabajo.
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e La diferente gama de seguros al que esta afiliado el asesor al momento de formar
parte de esta compafia.

e Las utilidades que recibe cada vendedor en su respectivo rol. A continuacion se
muestra un ejemplo de rol, en donde se estima las utilidades de un asesor de la

empresa.

3.8.2 Sistemas mixtos de la remuneracion

Como ya se la dijo anteriormente a parte del sueldo base, el vendedor recibe
determinada cantidad como comision por sus ventas, esto esté relacionado con las
variables de la gestion por visita, la recuperacion de cartera, la gestion de clientes, el
desarrollo de la zonas y la colaboracidn con otros vendedores, puesto que a través de
ellas se alcanzan las mencionadas comisiones. Por lo que cada uno de estos rubros
se observa a continuacién en el ejemplo de rol de pago, por medio del cual se
muestran los beneficios y egresos que existen para el asesor, asi como los demas

componentes esenciales en un rol.

Tabla 65
Utilidad reflejada en el rol de pago del asesor

ROL DE PAGOS

ABRIL 2016

MARIO ALBERTO VELOZ ORELLANA 0926154659
CONCEPTO INGRESOS EGRESOS

Total Persona 771,591
Total Utilidades 771,591
TOTALES 771,91
TOTAL A RECIBIR 771,591
FORMA DE PAGO: TRANSFERENCIA CTA.: 0921285116

Nota: Tomada de Tecniseguros (2016).
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Tabla 66
Rol de pago por medio del sistema mixto

ROL DE PAGOS

ABRIL 2HE

MARIO ALBEERTO VELOZ ORELLANA 0926154659
CONCEPTO INGRESOS EGRESOS

Sueldo 385,00
Fondos de reserva 8.33% 23,16
Aporie Personal IESS 187,03
Péliza Vida y Exequial 2,08
Poliza de asistencia medica 21,70
Lunch B.15
Anticipo 1era Quincena 154,00
Celulares vendedores 15,00
BONO CUMPLIMIENTO 800,00
13er sueldo mensualizado 173,75
14to sueldo mensualizado 30,50
Anticipo Sueldo 200,00
Comisiones One to One 800,04
TOTALES 2312,35 568,948
TOTAL A RECIBIR 1713,38
FORMA DE PAGOD: TRAMSFEREMCIA CTA.: AHO.0921285116

BCO BOLIWARIAMO

Nota: Tomada de Tecniseguros (2016).
3.8.3 Delimitacion de los gastos del vendedor

Los gastos que se genera por parte del vendedor son:

e Gastos de la propia seguridad como enfermedades o accidentes
e Los gastos de auto mantenimiento como la comida

e Los gastos de transporte

e Los gastos producidos por la gestion del vendedor.

Esto permite aclarar que aquellos gastos no representan grandes egresos para
la empresa pues estan considerados dentro del paguete remunerativo. Ademas en lo
gue se refiere a seguridad, los asesores tienen afiliacion a varios seguros contratados
por el ente y por ultimo en lo que respecta al transporte la mayoria de los vendedores
tiene vehiculo propio. Asi también es preciso mencionar que las zonas en las que se

ha dividido al canton Manta, no son muy alejadas la una de la otra y tampoco existen

145



gastos de viajes fuera de la ciudad, porque el seguro hogar est4 enfocado en la
comercializacion de la péliza dentro de Manta. Por consiguiente cualquier otro gasto

gue se le presente al vendedor es asumido por la compaiiia.
3.9Control de ventas y de vendedores

3.9.1 Control del volumen de ventas

Tecniseguros lleva a cabo el control del volumen de ventas, no solo para saber
si se esta cumpliendo con los objetivos sino también para controlar y evaluar a sus
vendedores en funcidn de sus resultados por excelencia. Por lo que a continuacion se

presenta un cuadro del control de cuotas para analizar més la situaciéon planteada.

Tabla 67
Cuadro de control de cuotas

Norte 33 3300 5250 1950
Centro 46 4600 8650 4050
Sur 21 2100 900 -1200
Totales 100 10000 14800 4800

En el cuadro de control de cuotas se especifica las zonas en las que se ha
dividido a la poblacion econdomicamente activa del cantdbn Manta, asi como la cuota
en porcentaje que representa el tanto por ciento asignados sobre la prevision de
ventas totales. Ademas se estima en unidades monetarias cuanto dinero se gira en
cada zona para finalizar con la diferencia correspondiente, todo esto tomando como

periodo de referencia un afo.

Es asi que luego del célculo efectuado, se analiza que hay que activar las
ventas en la zona sur, ya que es donde se registra una diferencia negativa. De tal
manera a través de este calculo se comprueba periédicamente el cumplimiento de los

objetivos de venta por cada asesor.

3.9.2 Control de otras dimensiones de la venta

Varios son los elementos que Tecniseguros utiliza en el control de otras
dimensiones de venta, donde se considera las visitas realizadas a los clientes, los

resultados de dichas visitas, el nimero de visitas en un periodo, la clasificacion de los

146



clientes, entre otros. Es por eso que para un mayor analisis a continuaciéon se

especifica detalladamente cada uno de estos elementos.
1. Distribucion de Paretto

El primer elemento a tratar toma como referencia a la distribucion de Paretto,
la cual segun Ricossa (2014) se puede manifestar que “Este tipo de distribucidon
también se suele aplicar en otras actividades o situaciones, entre las que se cita a la
relacion entre el numero de clientes y el volumen de sus compras”. (p. 443). Es asi
que luego de lo descrito se establece una distribucion ABC de los clientes que tiene

Tecniseguros en segmentos.

Tabla 68
Distribucion de Paretto aplicada a las ventas

A Inmobiliaria e Institucion 46%
financiera

B Empresa publica o privada 33%

C Persona natural 21%

En la tabla de la distribucion de Paretto se ha estimado los clientes de
Tecniseguros de mayor a menor, para lo cual se lo llevé a cabo considerando el nivel
de facturacion en porcentaje que representa cada cliente en la empresa, mismo que
ya ha sido establecido anteriormente. Por otra parte una vez definido esta distribucion

se analizan los siguientes items esenciales en el control de las dimensiones de venta.
e Beneficios de la distribucién

La forma como se tiene distribuido a los clientes es totalmente conveniente para
la organizacion, puesto que es la manera como el vendedor debe trabajar por zonas

en orden de importancia y generacion de mas ingresos.
e Rentabilidad de los clientes
Tanto las inmobiliarias, instituciones financieras, empresas publicas o privadas

y las personas naturales son muy rentables para Tecniseguros, ya que cada uno de
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ellos muestra facturaciones con elevadas cantidades de ingresos y no se diferencia

mucho la una de la otra.
e Clientes que se debe cuidar mas o visitar mas

De acuerdo a lo establecido en la distribucion de las zonas, los clientes que
deben cuidarse y visitar mas, son los de la zona centro en donde se encuentran las
inmobiliarias e instituciones financieras, puesto que estas entidades registran los
mayores ingresos en facturacion, debido a que sus viviendas tienen las valoraciones

econdémicas mas altas y por ende sus cuotas representan mas ganancias.
2. Control de visitas

Los factores que son mas importantes de controlar, de acuerdo al tiempo

limitado que tiene cada vendedor se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 69
Factores del control de visitas

En la tabla de los factores del control se visualiza que el numero de visitas que
un asesor puede hacer en el dia es de 8 y el nimero de clientes segmentado es 5, lo
gue permite analizar que si se cubre el mercado diariamente, claro esta sin dejar de
lado el numero de pedidos en donde se muestra una vez mas que el asesor satisface
a la demanda con facilidad. Por otra parte de acuerdo a lo expuesto por Martinez
(2012) se expone a continuacién un sistema de informacién sobre visitas por medio
de una hoja semanal, que es un modelo instaurado por Maria Lewis, quien fue

directora de ventas de Maydown International Tools.

Tabla 70
Hoja semanal de informacion de visitas

1 HORA Real lera
visita

NO Potencial lera Si No
visita
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Como se observa la hoja semanal de informacion de visitas que plantea Maria
Lewis es muy facil de realizar y los puntos que se consideran son muy importantes.
En este caso se lo hizo en base a los datos de Tecniseguros y se plantean dos

ejemplos para que se note la diferencia entre un caso y otro.

3.93 Evaluacién de vendedores

En lo que respecta a la evaluacion de los vendedores de Tecniseguros, se lo
va a realizar mediante las mediciones de salida (output), lo cual es una medicién
objetiva para completar los controles de venta. Es asi que segun Churchill (2013) “Los
principales factores de output que se pueden establecer son los derivados del analisis

de pedidos y de clientes”. (p.168)

Tabla 71
Outputs de pedidos que realizan los vendedores

2 $ 1.500,00
10 4 10 $ 1.110,00
8 1 8 $ 978,00
6 2 6 $ 1.000,00

En la tabla del outputs de pedidos que realizan los vendedores se muestra el
namero de pedidos que tiene cada uno en el mes, las pdlizas que fueron anuladas en
el mismo tiempo, asi como el indice de facturacion que registro cada ejecutivo, estos

datos son muy importantes al momento de definir la clasificacion de los vendedores.

Tabla 72
Outputs de clientes que realizan los vendedores

40 min minimo

5 dias 8 1y 30 min medio
5 dias 7 1 hora minimo
5 dias 5 1 hora medio

En la tabla de outputs de clientes se analiza los dias de trabajo por cada
vendedor, sin dejar de lado el nimero de visitas que realiza en el dia, la duracion de
las mismas y los gastos que genera efectuarlas. Todos estos datos nuevamente son

esenciales para evaluar al vendedor y para determinar su clasificacion.
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Por otro lado, Tecniseguros realiza la evaluacion de sus vendedores por medio
de una ficha que posteriormente es revisada por el departamento de recursos
humanos, para su respectivo analisis y saber que falencias pueden existir en los
vendedores que deben ser superadas o cuales son los ejecutivos que estan
alcanzando los objetivos planteados y merecen grandes incentivos. Este documento

se presenta a continuacion.

Tabla 73
Ficha de evaluacién del vendedor
Cargo: Asesor de Periodo de Zona: Fecha de
venta masivo evaluacion: evaluacion:
De: A:
Dia: Dia:
Mes: Mes:
Afo: Afo:
Apreciacion
FACTOR Excelente | Bueno Regular cualitativa

1. Cumplimiento del presupuesto
de venta en unidades.

2. Cumplimiento de cuotas en
apertura de clientes nuevos.
3. Elaboracidn y presentacién
oportuna del plan semanal de
trabajo.

4. Atencion a clientes claves.

5. Entrega y seguimiento a
reportes de visitas.

6. Cumplimiento del MIX del
servicio de venta.

7. Informacién continua sobre la
competencia y mercado.

Total
Compromiso del evaluado: Compromiso del gerente:

Nota: Tomada de Tecniseguros (2016).

Esta ficha de evaluacion se la realiza a cada vendedor de forma mensual, para
medir su cumplimiento de objetivos en ventas, considerando los rangos donde: 3=
excelente; 2= bueno y 1= regular. Ademas en esta ficha se maneja informacién tanto
cuantitativa como cualitativa, sin dejar de mencionar el respectivo compromiso que

determinan ambas partes.
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Clasificacion de vendedores

En lo que a clasificacion de los vendedores se refiere, Tecniseguros analiza
ciertos parametros esenciales, como la facturacion, el nivel académico, si logran
fidelizar clientes y el porcentaje que obtuvieron en la evaluacion de desempefio.

Posteriormente se clasifica a los ejecutivos por categorias donde la maxima jerarquia

es de AA, seguido de A, luego vienen las jerarquias By C.

Tabla 74
Clasificacion de los vendedores

Vendedor 1 1.50%,00 Profesional en ventas Si 95% AA
Vendedor 2 1.11$(5,00 Estudiante universitario Si 87% A
Vendedor 3 97;00 Egresado en ventas No 72% C
Vendedor 4 1.00$6,00 Estudiante universitario Si 89% B

Tal como se refleja en la tabla el vendedor 1 obtiene la categoria AA que es la
maxima jerarquia, debido a su facturacion, nivel académico, logra fidelizar a los
clientes y obtuvo un gran porcentaje en su evaluacion de desempefio. En lo que
respecta al resto de asesores presentan indices de facturacion muy buenos, sin

embargo hay que trabajar en sus demés elementos para poder fortalecerlos.

394 Cuadro de mando del Director de Ventas

Segun Diaz (2012) se puede destacar que “El cuadro de mando simplifica la
informacion relevante de la gestion comercial y de ventas. Ademas este cuadro no es
un fin en si mismo, sino un instrumento de la direccion para lograr el éxito empresarial”.
(p.180). De tal manera a continuacion se presenta el cuadro de mando mensual del
Director de Ventas, en donde se analizan los siguientes puntos basados en la

informacion expuesta a lo largo de todo este documento.

151



OJUBILIWINY 3P % [ENSUD EJON) pJIOpapud)  §IOpapud 7 JOPBPUdA T JOPaPUBA
%0
p 10p3PUN € 1OPIPUIA T JOPAPUIA T JOPIPUIA
0 %0C
A\ %99 UL YGL %408
; 4 %07
£ p %09
| b
\/ . : 9 %0L %08
2 %08
A X %
v L ; s %06 %001
Jopapuan Jod (se3ona) soAna[qo ap ojuajwidwn) Jopapuan Jod opedsaw ap uoedniyed
L18°0¢ 8588y 06L'EY ey 99y €Tt %06 0SLTS @
INGBUOZ 0JJUI) BUOZ MO BUOZ (¥3d) S0ARRIG0 JedoH 0an3ag
S9|ensua|\| Seud
seuoz Jod uoie|qod BJUB|\| 3p UOIdE|qOd ap ojuajwijdwin) 9

152



1e60H ezins

0SIn) U3 OUE [9p SEpPe|n|ne Seyuap u

I0LI3)UE OUE [9P SEPB|NWINJE SEJUIA §

OUE [3p SEPE|NWINJB SEUIA & SIW [P SEIUIA n

0¢ T4 91 8T 8T L ¢ JA4 3 {7 10pspuaA
0¢ 8¢ 1T T4 T4 14 6C 9¢ 14 € 10papuap
€ 1€ Lt 8¢ 8¢ L € 144 S (JOp3pus\
Sy LE [43 143 143 S 6¢ 8¢ L 140papusp
sopewns? loysjue  Ss9enype sawl |ap
LEE]] SoAle  sopipiad  sopeues s04n3as|uda)
sRlepuziod SoARN ouesonpe  SORIDE sajua) sajua) LEIVE]] [EUVEION) — SEAUA 9p saJopapud
sapuaIp N squaly  SINRID wa1D w1 el ap seyn) P sa10papusp

153



— 00'052'S$ sepeaud o seajqnd sesaidw3
seueljiqowul

| ? wm‘_w_ucmc_& mwg_u:u_u.m:_

o&vmm SojeJme N seuosiad

S9jeJnjeN seuos.iad

selJeyiqowul 3 SeiddueUY SaUOPNHISU| |

sepenlid o seaijqnd sesaidwy g

%001 %08 %09 %07 %02

00°0T€$

$3Je|Op U3 Sepejnwinae sajenue sejusp

Ss9jeJme | Seuosad s
selJel|iqowul 3 seidueUl) SSUODNYISU|

sepeaud o seaijqnd sesaudwy =

6€

(s@3ua1)d) sase|0p UD SAW [P SEIUIA

seyeljiqowu sepend
sajeJnieN 9 selalueuly o sealqnd SojesnieN

Jng euoz
SBU0sJ3d Sauo1IN}Isu| sesaidwy NSED

o

selel|iqowul
asesaueulll  osnua)euoz
$3UO0IINISU|

sepeALd
0 sea||gnd
01 sesaidw3

o
0 W < o

9MON euoz

sopepiun us sepejhwinde sajenue sejusap

(sayuaip)sapepiun ua saw |ap seyuap euoz Jod sayual)

154



soinBas|uoa] esaldws | ap SLIUSA ap J0108lId [ap OpuBwW 8p oipend 79 einbi4

sgwcg sgwcg sgﬂ:g h%@w:g
0 'sebuajap 8} BOUNN
14
ﬂ S04N9FINAL ()
9
/ ! 8 [ { { { I 740p3pUsA
0 [ { I { 4 £ J0papuaj,
o ol ¢ ¢ z l 710p3pu3
i a ¢ ¢ ¢ ¢ ] 10papua)
UE]
$2I0papUaN SUIIP  Opedw SEJUIN
S0pe}[nsay ap sejond $210p3pUa
3p UQIEN|EAD B[ 3 SOPEY|NSaJ SO| 3P UQIEIIjelD) oANN |9 U ieg ap Uawn|op

3 ‘|dwn)

155



solnel so| ap [011U0D :G9 eInbi

P = s s o o EE o S S S S S B B B B B e

1\ \g )

k J01I9]UE SBW SBIUBA /. AES SONPRRSAURID .

LT =ST/6l 0= % =N
/ Au |EN1OR SDW SEIUDA M [ceo=sor/ee Au soAanusaURID

:SeJUIA dp ugisuedx3 :2[9JU3I|D ] 3P UOISAITY

$91UI[2 3P 0LBWNN [] B EE

61T =9T/61 i
/ f |e30] BIUBA

SOAI29)3 S_1U3!|D

ST'T=50T/121 Au

SOAaNU SalU3ID

:(Jenue) sajuai)d ap uoisuedxy :S9W |e 31ul|d J0d Se|paw SeJUdA

S91UBI[0 ap oJBWNN

€9°0=8/5 f sopipad ap osawnp o
F W

sopefleqeJ; seiq
v'1T=G/L
/ f |e10] BJUBA

‘e1p Je 23ualp2 Jod sopipad ‘eI |@ SEJUDA 3P OlpaWoId

156



En este punto se ha mostrado de manera resumida, sencilla y concreta gran
cantidad de informacion que se habia citado anteriormente en el documento, todo con
el fin de elaborar un cuadro de mando para el director de ventas que le permite realizar
los andlisis y toma de decisiones respectiva. En dicho cuadro figuran la delimitacion
del mercado, la participacion de mercado por vendedor, el cumplimiento de objetivos,
el estado de situacion comercial por vendedor, el andlisis del servicio, el andlisis de
los clientes y la evaluacion de los vendedores, ante ello se destaca que cada apartado
muestra ya se por medio de graficos o numeros directos los detalles mas relevantes

por item.

Por otro lado, se desarrolla el control de ratios cada uno con sus formulas y
resultados aplicados al plan de negocio, siendo estos el promedio de venta al dia, los
pedidos por cliente, las ventas medias por cliente, la expansion de clientes, la
regresion de la clientela y la expansién de ventas respectivamente.

3.10 Ventas especiales

Tecniseguros por medio de este plan de negocio oferta la venta de un servicio,
siendo este el seguro hogar para la poblacibn econémicamente activa del canton
Manta, lo cual permite analizar que dentro de la clasificacion de ventas especiales lo
gue aplica para el plan de negocio son la venta de servicios y las ventas directas, a

continuacion su detalle.
a. Laventa de servicios

Las caracteristicas mas importantes de un servicio intangible, siendo este el

seguro hogar, son las siguientes:

No se transmite su
propiedad.

Son dificiles de promocionar.
Son dificiles de diferenciar.
No son almacenables.

lera etapa: Venta

2da etapa: Produccion —
consumo

3era etapa: Caducidad

| INSEPARABILIDAD I

Gran variedad de produccién.
HETEROGENEIDAD I Dificultad de control.
El cliente percibe el riesgo.

Fiaura 66: Caracteristicas de la venta del servicio intanaible
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Una vez establecida estas caracteristicas, es muy importante dar a conocer las
estrategias de venta que se deben aplicar para los servicios intangibles, situacion que

se ejemplifica en el siguiente cuadro.

ESTRATEGIAS DE LA VENTA DE SERVICIOS
TANGIBILIZAR EL SERVICIO
IDENTIFICAR EL SERVICIO
DIFERENCIARSE POR LA CALIDAD
Fiabilidad Rapidez Responsabilidad
Comunicacion Seguridad Profesionalidad
ESTANDARIZAR EL SERVICIO
TRARRESTAR EL CARACTER PERECED

daptar la oferta ala demand Adaptar la demanda a la oferta
Figura 67: Estrategias de la venta de servicios

Tal como se refleja en el grafico, la empresa Tecniseguros al ofertar un servicio
y no tener algo fisico que brindar a sus clientes, entonces selecciona y prepara muy
bien a su personal a través de capacitaciones continuas y retroalimentaciones en el
caso de gque existan observaciones en las ventas, ya que son ellos la imagen de la
entidad ante los posibles compradores y hay que darles un servicio de calidad y
excelencia. Todo esto sin dejar de mencionar que durante la visita, el asesor debe
especificar al cliente todos los beneficios que tendra al contratar este tipo de péliza,
porque es una manera de incentivar a la compra. Por lo tanto este ente invierte en su
personal al ser su carta de presentacion y también en la imagen corporativa que se

muestra al mercado.
b. Venta Directa

Los asesores de venta masiva al momento de ofertar el seguro hogar lo realizan
por medio de ventas directas o visitas respectivamente. Los clientes se obtienen ya
sea por una cartera que le asigna la empresa a cada vendedor, referidos de otros
consumidores o0 prospectos gque los mismos ejecutivos buscan. Luego de establecer
un namero de clientes en especifico se lleva a cabo todo el proceso que antes se ha
mencionado, el cual consiste en la planificacion de las visitas y demas elementos que

esta implicito en el denominado rutero.

Es asi que, como parte de estas ventas directas y dentro de sus normas
basicas, se le ofrece al cliente la posibilidad de efectuar sus pagos mensuales de
acuerdo a su comodidad por ejemplo en efectivo, debido a cuenta o utilizando una
tarjeta de crédito. Por otra parte dentro de la politicas de venta de directa de la
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organizacion, esta el enviar correos electronicos a los clientes, para recordarles los
beneficios de esta pdliza o los demés seguros que pueden contratar, sin dejar de

mencionar el servicio post venta que se le da a cada consumidor.

3.11 Marketing MIX

Segun Lacalle (2012) se puede definir que “El Marketing Mix es un proceso
social y de gestion que agrupa un conjunto de decisiones, en cuanto a una serie de
variables destinadas a satisfacer las necesidades del cliente, incrementando las
ventas”. (p. 32). Por lo que dentro de este Marketing Mix existen cuatro herramientas

denominadas las 4P del marketing que se observan a continuacion:

Producto o
Servicio

Marketing
Mix

Figura 68: Marketing Mix de Tecniseguros

3.11.1 Producto o servicio
Este plan de negocio se enfoca en ofertar al mercado de la ciudad de Manta un

servicio como lo es el seguro hogar, el cual ya se ha comercializado anteriormente
pero no registraba una gran demanda, sin embargo luego del terremoto ocurrido el
pasado 16 de abril se crea una necesidad del servicio y por ende una oportunidad
para la empresa. Es por esto que dentro del marketing mix se expone los lineamientos
directamente de la entidad. De tal manera al ofertarse un servicio intangible lo que se
destaca a continuacion es el logo que representa a tal servicio y posteriormente todo

lo que concierne a su cobertura.
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Figura 69: Slogan del servicio

S SEGUROS
A|G SaI?d O QBE e EQUINOCCIAL

Frrrrerpr |

r..\ il ) sLue caro humana

aEmgHMgmg lATINA Bk s saber vivir
<>Ecugltltl_)zr§ano ’@mm ' +
dce Seguros aseguradora Gl st

MAPFRE |ATLAS

COMPANIA OF SEGUROS 5. A

@MERICAN LIEE Bupa

—ECUAD

Figura 71: Aseguradoras con las que trabaja Tecniseguros

Como se visualiza en el grafico varias son las aseguradoras que trabajan en
conjunto con Tecniseguros, cada una de ellas enfocadas al servicio de los diferentes
tipos de pdlizas que oferta la entidad. Entre estas aseguradoras esta Ecuatoriano
Suiza, quien es una de las compariias mas reconocidas en seguros de vivienda y con
la cual Tecniseguros tiene el convenio para comercializar en el mercado de Manta su

poliza, generando asi ganancias mutuas.

SUIZA HOGAR

PROTEGEMOS A TU FAMILIAY
TAMBIEN TU HOGAR

‘,Ecuatorlano
~ COMPANIA DE SEGIROS

Figura 70: Logotipo del servicio
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Este seguro protege la estructura y los contenidos de la vivienda propia y/o

arrendada para que tanto la construccion de la casa como tal y todos los contenidos

dentro de su vivienda (televisores, muebles, linea blanca, etc.) puedan estar

protegidos.

Coberturas del seguro:

Incendio y/o rayo.

Terremoto, maremoto, temblor y/o erupcién volcanica.
Explosion.

Dafios por agua.

Dafios por lluvia e inundacién, incluye granizada.
Motin y Huelga.

Colapso.

Danfos de vidrios.

Las coberturas adicionales son:

Responsabilidad Civil, la cual es una cobertura para los invitados en el caso de

que ellos sufran un accidente dentro de su vivienda.

Cobertura de equipo electronico, segun las condiciones de su péliza, por dafios

a sus equipos siempre y cuando estén cuidados bajo las indicaciones del

fabricante del mismo.

Los computadores cuentan con una cobertura adicional en caso de caidas,

golpes o accidentes involuntarios, el monto de cobertura dependera de su plan

contratado.

Cuenta con asistencia al hogar hasta de 100 USD de servicios como:

1.
2.
3.

4.

Cerrajeria, en el caso de que no pueda ingresar a su vivienda.
Plomeria, en caso de obstruccién y/o rotura de las tuberias.

Vidrieria, en caso de rotura de los vidrios que forman parte del
cerramiento/estructura de la vivienda.

Electricista, en caso de falla del fluido eléctrico.

Mensajeria emergente al hogar, por si se olvida algo en la casa y necesita que

le lleven a un lugar de destino (por ejemplo, se olvidé su hijo el deber, se olvido

la billetera en casa, se olvidé tu marido el celular, etc.)
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Condiciones

Se requiere el listado de los bienes eléctricos o electronicos de casa que
sobrepasen los US$800 para otorgar esta cobertura. Es posible que se realice una

inspeccion de su vivienda previa a la contratacion de su seguro.

Luego de todo lo expuesto, se analiza que independientemente de las
coberturas, términos y condiciones para contratar esta poliza; la necesidad basica que
cubre este servicio es la necesidad de sentirse en confianza y seguros que sus
viviendas tienen ahora el respaldo de una entidad que le brinda el factor econémico,
no solo en el caso de que vuelva a ocurrir otro terremoto sino también en cualquiera

de las circunstancias que fueron mencionadas.

3.11.2 Precio

El importe econémico que los clientes deben pagar por contratar el seguro
hogar, varia dependiendo de la valoracion econémica que tenga su propiedad, ya que
de esto se establece la cuota mensual que se tiene que cancelar. Es por esto que para
el calculo de la misma, el asesor realiza la respectiva cotizacién colocando el costo de
la vivienda, el porcentaje que quiere asegurar el cliente y se define la cuota, estos

detalles se ejemplifican a continuacion.

COTIZADOR
< Ecuatoriano
> Suiza
COMPARIA DE SEGUROS

DATOS PERSONALES

ASEGURADO Mario Veloz VIGENCIA DESDE: 42567 SMMLV 340
N2 CEDULA / RUC: 0926154659 Y VIGENCIA HASTA: 42932

DIRECCION ASEGURADA:  Cdla: % de junio Mz d-4 solar 64

TELEFONOS: 42866008 CELULAR:

CORREO ELECTRONICO: mveloz@tecniseguros.com.ec

DIRECCION DE COBRO: DATOS SUJETOS A INSPECCION SMDLV 11,3333333
DATOS DEL DOMICILIO
ASEGURA ASEGURA
BIENES ASEGURADOS Sl NO COBERTURAS OPCIONALES N NO
EDIFICIO X ROBO X 0
CONTENIDOS X EQUIPO ELECTRONICO X
COBERTURAS
COBERTURA BASICA VALOR ASEGURADO
Edificio (100% del valor de la reconstruccién) 120000 120000
Contenido (Maximo 30% del valor de la edificacién) 30000 30000
SUBTOTAL VALOR ASEGURADO 150000

Figura 72: Cotizador Seguro Suiza Hogar
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Tabla 75
Precios estimados del servicio

$26.000,00

$30,00

$2,50

30% $39.000,00 $4,00 $48,00
30% $52.000,00 $4,50 $54,00
30% $65.000,00 $7,00 $84,00
30% $78.000,00 $8,50 $102,00
30% $91.000,00 $9,50 $114,00
30% $104.000,00 $12,50 $150,00

De lo que se refleja en la tabla, el valor de la propiedad influye directamente en
la cuota mensual de la poéliza, se analiza también que los valores a pagar no son tan
elevados, pero representan una cifra considerablemente anualmente. En la ciudad de
Manta especificamente en la zona centro se sitian la mayor cantidad de clientes de
Tecniseguros y sus propiedades superan los $80.000, es decir que sus
mensualidades seran mayores a lo expuesto en la tabla y por ende se proyectan
excelentes ganancias para la empresa. Ademas se destaca que estos precios siguen
siendo los mas competitivos en el mercado, sin dejar de lado todos los beneficios que
se obtiene por medio del servicio, o que permite que al momento de la compra se

establezca la relacién costo/beneficio.

3.11.3 Plaza (Distribucion)

En funcion del servicio que se oferta y de acuerdo a los lineamientos que se
han determinado a los largo de todo este documento, se define que el canal de
distribucién para este plan de negocio es el indirecto, puesto que Tecniseguros es la
empresa que respalda al cliente y que ofrece el servicio, pero para llegar al cliente y
realizar la contratacion de la poliza, tiene un intermediario que es Ecuatoriano Suiza.
Por lo tango luego de haber escogido el escenario de la red de distribucién, a

continuacion se aprecia la cobertura de mercado que tiene el servicio.
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Figura 73: Cobertura del mercado

Como se aprecia en el grafico el mercado escogido es la ciudad de Manta,
especificamente sus zonas norte, centro y sur en donde se tiene identificado a los

clientes potenciales, entre los que figuran:
Zona Norte:

e Empresas publicas y privadas
Zona Centro:

e |nstituciones financieras

e Inmobiliarias
Zona Sur:
e Personas naturales

Esta zonificacion ha sido fundamentada en base a la ubicacion que tienen estos
lugares en el canton Manta, permitiendo que los vendedores también se los ubique

por zonas y pueda realizarse una mayor cobertura.

Por otra parte en lo que se refiere al control y a los costes que se pueden
generar al momento de trabajar con intermediarios, se destaca que en este caso
desde un principio Tecniseguros define con Ecuatoriano Suiza el porcentaje de

ganancias que tendra cada uno y el tipo de control que existe sobre los clientes que
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principalmente provienen de Tecniseguros, es decir que no por ser un canal de
distribucion corto proporciona un mayor control o costes.
3.11.4 Publicidad y promocion

Tecniseguros ha realizado hasta la actualidad la publicidad de sus servicios a

través de los siguientes medios:

o Pagina web
o Redes sociales
o Flyers publicitarios

Todo esto lo lleva a registrar una cantidad de $111.000 anuales, de lo cual hay
gue especificar que en este Marketing Mix se coloca el proporcional estimado de lo

gue se invierte en publicitar inicamente al seguro hogar.
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Figura 77: Portada del flyer promocional
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Luego de las imagenes mostradas correspondientes a la publicidad que lleva a
cabo Tecniseguros, a continuacion se aprecia un cuadro de presupuesto en donde se

especifica los valores detallados de la promocion.

Tabla 76
Presupuesto de publicidad

Elementos Publicitarios Cantidad Total anual ($)
Pagina Web 1 $ 1.200,00
Red Social 2 % 800,00
Ferias empresariales 2enelafo $ 300,00
Subtotal $ 2.300,00

Costo de Merchandising

Distribucién de flyers Cantidad Total anual ($)
Tamario A4 2000 $ 550,00
Tamarfia A5 4000 $ 850,00
6000 $ 1.400,00

Subtotal

Distribucion de afiches publicitarios A5 Cantidad Total anual ($)
Ferias empresariales 50 $ 100,00
Inmobiliaria 100 $ 160,00
Subtotal 150 $ 260,00
Total General $ 3.960,00

En el presupuesto de publicidad anula se observa un proporcional estimado de
lo que invierte Tecniseguros Unicamente en publicitar el seguro hogar, ya que como
en la ciudad de Manta solo tiene una sucursal entonces no se puede considerar toda
la cifra de $111.000 como gasto total, ya que la promocion que se efectia es de
manera general, pues por citar un ejemplo en la pagina web se promocionan todos los
servicios de la empresa. Por otro lado segun los lineamientos de la compafiia al volver
a comercializar el seguro hogar en Manta se maneja los mismos medios publicitarios,
pero ahora dando a conocer la importancia y necesidad de tener esta pdéliza luego del
terremoto ocurrido en Ecuador, especificando también sus beneficios y demas

utilidades para inducir al cliente en la contratacion.

A su vez como parte de las estrategias de venta, en este presupuesto se
muestra otro medio de promocion como lo es las feria empresariales, las cuales no

tienen costo alguno y se pretende asistir a dos en el afio; sin embargo al momento de
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asistir se tendra que llevar flyers publicitarios y afiches, por lo que en la tabla figuran
valores estimados de la elaboracion de estos elementos en el rubro costos de
Merchandising respectivamente. Ademas estos afiches también seran colocados en

las inmobiliarias al momento que el asesor realice las visitas a cada cliente.
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CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1 Hipotesis de partida
4.1.1 Capital Inicial

La inversion inicial que se requiere para llevar a cabo este plan de negocio es
de $4.320, por lo que a continuacién se muestra en la tabla el detalle de cada uno de

los rubros.

Tabla 77
Inversion Inicial

Inversion en Publicidad

Pagina Web S 1.200,00
Red Social S 800,00
Flyers S 400,00
Afiches publicitarios S 250,00
Part. en ferias empresariales S 150,00

Inversion en personal de ventas

Personal de ventas S 1.520,00

TOTAL $ 4.320,00

Es preciso destacar que en la inversion inicial para este plan de negocio no se
ha considerado la adquisicion de activos o demas rubros, puesto que Tecniseguros
ya tiene oficinas en Manta, el cual es el lugar objeto de estudio, ademas el servicio
gue se pretende comercializar ya se lo ha ofertado anteriormente solo que no tuvo
gran demandan. Por lo tanto las cantidades expuestas a lo largo de este documento
se manejan con un proporcional del 4% considerando que dicha empresa también

oferta mas seguros al mercado.
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4.1.2 Politica de financiamiento

El capital inicial que se determiné anteriormente es financiado totalmente por la
empresa Tecniseguros, tomando en cuenta que no es un monto elevado y el servicio
ya forma parte de la variedad de seguros que ofertan, por lo tanto la cantidad solo es
un proporcional a su inversion y por ende los gastos respectivos. Tal situacion se

evidencia a continuacion a través de una tabla.

Tabla 78
Financiamiento

FINANCIAMIENTO

Monto

$4.320

Tecniseguros 100% S 4.320,00

4.1.3 Costo de capital

Para el célculo del costo de capital se utiliza la formula del costo de oportunidad

de capital (COK) puesto que representa una estimacion mas real.
COK=—rf+B(rm-rf)

Leyenda:

COK= Costo de oportunidad de capital.
rf = Tasa de crecimiento de un activo libre de riesgo.

B= Valor de beta por sector industrial

<N S X

rm= Tasa que representa el “premo” del mercado.
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Tabla 79
Célculo de la tasa de costo de oportunidad

9,06%

2,40

1,21

5,5

(6(0] QUAY: 9,06%

Riesgo pais 7,88%

17%

4.1.4 Impuestos

La tasa de impuesto a la renta que se aplica a este plan de negocio es del 22%,
cuyo porcentaje rige actualmente en el Ecuador y por ende para todos los negocios o

actividades que se lleven a cabo.

4.2Presupuesto de Ingresos

En lo que se refiere al presupuesto de ingresos se lo determina tomando en
consideracion las cantidades o estimacién de volumenes de venta, el precio y las

ventas esperadas, cuyos datos se muestran de forma detallada a continuacion.

4.2.1 Volimenes

Los volumenes del plan de negocio se presentan en cifras de venta en unidades
fisicas, ante lo cual la determinacion de estas cantidades se basa en el prondstico de
ventas que ya se establecié anteriormente. Por otra parte se destaca que dentro de la
siguiente tabla se incluye el crecimiento anual esperado siendo este del 9%.
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Tabla 80
Estimacién de volumenes

Crecimiento
esperado 9% 9% 9% 9%

Servicio
Cantidades (En
unidades)
$20.000,00 12 13 14 15 16
$30.000,00 3 3 4 5 6
$40.000,00 11 12 13 14 15
$50.000,00 3 3 4 4 4
$60.000,00 4 4 4 4 5
$70.000,00 3 3 3 4 4
$80.000,00 1 2 1 1
$90.000,00 3 3 3 4 5

SN s me ms i e
- Total

De acuerdo a lo que se observa en la tabla en el primer afio se vende una
cantidad de 105 seguros de vivienda, lo cual aumenta un 9% en el segundo afo
teniendo una cantidad de 114 pdlizas contratadas. A su vez se observan cifras en la
descripcion del servicio, esto representa las valoraciones econdmicas de las
propiedades de los clientes, ya que dependiendo de su valor se estiman los precios.
Por citar un ejemplo si en el primer aflo se vende 105 seguros, 12 de ellos
corresponden a casas cuyo valor econémico es de $20.0000; 3 viviendas son de
$30.000 y asi sucesivamente. Es preciso destacar que se ha presentado la estimacion

de volimenes de esta manera puesto que el seguro hogar se lo adquiere de esa forma

y dicha informacion se desglosa en el item precio.

422 Precios

Como ya se ha manifestado el servicio que oferta este plan de negocio no tiene
un precio unitario, ya que la cantidad a pagar varia dependiendo de la valoracién
econdmica que tenga la propiedad del cliente, por tal razon a continuacion se presenta
una tabla en donde se expone la cuota a pagar por cada propiedad. Ademas se
manifiesta que el precio esta determinado de acuerdo a las politicas de la empresa,

por lo tanto no se consideran factores de crecimiento en la proyeccion respectiva.
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Tabla 81

Precios

|
uss)

$20.000,00 $30,00 $30,00 $30,00 $30,00 $30,00
$30.000,00 $48,00 $48,00 $48,00 $48,00 $48,00
$40.000,00 $54,00 $54,00 $54,00 $54,00 $54,00
$50.000,00 $84,00 $84,00 $84,00 $84,00 $84,00
$60.000,00 $102,00 $102,00 $102,00 $102,00 $102,00
$70.000,00 $114,00 $114,00 $114,00 $114,00 $114,00
$80.000,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00
$90.000,00 $165,00 $165,00 $165,00 $165,00 $165,00
$100.000,00 $185,00 $185,00 $185,00 $185,00 $185,00

4.2.3 Ventas esperadas

Para el céalculo de las ventas esperadas de la empresa, en lo que se refiere al
seguro hogar, se lo realiza mediante la multiplicacion del precio por los volumenes ya
establecidos, lo cual da como resultado los ingresos generales que tiene la entidad,

cuyos datos se muestran a continuacion.

En la tabla también se observa que aquellas propiedades con mayor venta son
las de $100.000, las cuales corresponden a las empresas publicas o privadas y a las
instituciones financieras o inmobiliarias. Ademas al tener un mayor valor entonces se

registra una cuota mas alta de pago y por ende mejores ingresos para la empresa.

177



Tabla 82

Ventas esperadas
TECNISEGUROS - SEGURO HOGAR
INGRESOS PROYECTADOS

Servicio

Cantidad (En unidades)

$20.000,00 12 13 14 15 16
$30.000,00 3 3 4 5 6
$40.000,00 11 12 13 14 15
$50.000,00 3
$60.000,00 4
$70.000,00 3
$80.000,00

$90.000,00 3
$100.000,00 66 72 78 85 92

Wk Wk w
W N WD
AR, A~ DD
uE o b

Precio Unitario (En USS)

$20.000,00 $30,00 $30,00 $30,00 $30,00 $30,00
$30.000,00 $48,00 $48,00 $48,00 $48,00 $48,00
$40.000,00 $54,00 $54,00 $54,00 $54,00 $54,00
$50.000,00 $84,00 $84,00 $84,00 $84,00 $84,00
$60.000,00 $102,00 $102,00 $102,00 $102,00 $102,00
$70.000,00 $114,00 $114,00 $114,00 $114,00 $114,00
$80.000,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00 $150,00
$90.000,00 $165,00 $165,00 $165,00 $165,00 $165,00
$100.000,00 $185,00 $185,00 $185,00 $185,00 $185,00

Ingresos (En USS)

$20.000,00 $360,00 $390,00 $420,00 $450,00 $480,00
$30.000,00 $144,00 $144,00 $192,00 $240,00 $288,00
$40.000,00 $594,00 $631,00 $661,00 $741,00 $810,00
$50.000,00 $252,00 $252,00 $336,00 $336,00 $336,00
$60.000,00 $408,00 $408,00 $408,00 $408,00 $526,00
$70.000,00 $342,00 $342,00 $342,00 $456,00 $456,00
$80.000,00 $0,00 $150,00 $300,00 $150,00 $150,00
$90.000,00 $495,00 $495,00 $495,00 $660,00 $825,00
$100.000,00 $12.205,00 $13.320,00 $14.430,00 $15.725,00 $17.020,00
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4.3 Presupuesto de Costos
4.3.1 Personal de Ventas

El recurso humano que se ha considerado necesario para volver a introducir y
comercializar el seguro hogar en la ciudad de Manta, es de cuatro vendedores, los
cuales van a estar enfocados principalmente en trabajar con los clientes activos y
clientes potenciales de este tipo de pdliza que ya se han determinado anteriormente,
a su vez también deben vender los otros tipos de seguro que oferta la empresa. Por
tal razén en la siguiente tabla se presenta en primera instancia el gasto que genera
cada vendedor y luego se le asigna un proporcional del 4% sobre el total del gasto,
considerando que oferta al mercado todos los seguros de la compaiiia.

Tabla 83
Costo del personal de ventas

Personal de ventas Cantidad  Sueldomes Sueldoafio Xl XV S5  FReseva THporpers.  Totl  Proporcional

Como se detalla en la tabla cada vendedor tiene un sueldo mensual de $380 y
al contratar cuatro entonces se genera un costo anual de $24.778, sobre esa cantidad
se estima un proporcional del 4% dando una cifra de $991 al afio. Por consiguiente al
momento de realizar las proyecciones de estos valores se lo lleva a cabo con el monto
proporcional y se considera un incremento anual de la némina del 2%, cada uno de

estos datos se describe en la siguiente tabla.
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Tabla 84

Proyecciones del costo del personal de ventas
Crecimiento
esperado 2% 2% 2% 2%

Vendedores 4 4 4 4 4
Sueldo Mensual
(En USS)
Vendedores $991,00 $992,00 $993,00 $994,00 $995,00

432 Costos indirectos del servicio

Los costos indirectos del servicio se han establecido considerando un
proporcional del 4% sobre todos los seguros que oferta la empresa y un 2% de

incremento anual sobre estos costos.

Tabla 85
Costos Indirectos del Servicio
2% 2% 2% 2%
Xl X Y
Energia S 160 $ 163 S 166 $ 170 $ 173
Agua S 40 S41 $42 S 42 $43
Comunicaciones $ 100 $102 $ 104 $ 106 $ 108
Varios $72 S73 S75 S76 S$78
Depreciacion de equipos
para el servicio $175 $175 $175 S 145 S 145

4.3.3 Costo de venta

En el célculo del costo de venta se consideran los rubros, mano de obra,
materia prima y los gastos indirectos de produccion, en este caso como lo que se
oferta es un servicio, no se utilizan los rubros anteriores, Unicamente el gasto indirecto
gue se lo aplica al servicio. Es asi que en la siguiente tabla se observa dentro del costo

de venta solamente al dltimo rubro, por consiguiente se estima que no puede
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calcularse un punto de equilibrio puesto que para el mismo se necesita que estén
determinados todos los items anteriores.

Tabla 86
Costo de Venta

e [l o o o B o [l s

Gastos indirectos del
servicio S 547 S 554 S 566 S 577 S 588

4.4Presupuesto de gastos

En el presupuesto de gastos de este plan de negocio se consideran los gastos
administrativos y de ventas. Es preciso destacar que no se incluyen a los gastos
financieros debido a que no se realiza un préstamo bancario para la inversion inicial.
Por otra nuevamente se puntualiza que cada uno de estos gastos ha sido estimado
sobre un proporcional del 4% sobre todos los gastos de la empresa, generados por la
variedad de seguros que ofertan. Ademas se considera un 2% de incremento anual,
esta informacion se detalla a continuacion en las tablas respectivas. Todo esto sin
dejar de lado al presupuesto de marketing y el calculo del gasto correspondiente ya
gue este rubro se incluye dentro del estado de ventas.

Tabla 87

Gastos administrativos

2% 2% 2% 2%
Detalle I Ado1 S Aio2 I Adio3 [l Aioa [l Afios |

Sueldos personal

administrativo $2.100 $2.142 $2.185 $2.229 $2.273
Energia $3.200 S 3.264 $3.329 $3.396 S 3.464
Agua S 560 S 571 $583 S 594 S 606
Internet S 200 S 204 S 208 S 212 $216
Teléfono de oficina S 120 $122 $ 125 S 127 S 130
Papeleria de oficina S 144 S 147 $ 150 $153 S 156
Alquiler de oficina S 288 S 294 S 300 S 306 S 312
Amortizacidn S 36 S 36 S 36 S 36 S 36
Depreciacion Activo Fijo

administrat. $125 $ 125 $ 125 $ 125 S 125
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Tabla 88
Presupuesto de Marketing

Total anual ($)
1.200,00
800,00

300,00

Elementos Publicitarios Cantidad

1
2
2 enel afio
Costo de Merchandising
Cantidad Total anual ($)

2000 S 550,00
4000 850,00

Distribucion de afiches publicitarios A5 Cantidad Total anual ($)

Para el calculo de los gastos de marketing que van a ser incluidos en los gastos
de venta, se ha considerado un incremento del 2% sobre las ventas totales a partir del

segundo afio, lo cual se muestra a continuacion.

Tabla 89
Gastos de Marketing

Crecimiento

esperado 2% 2% 2% 2%

Detalle Y TR | Afio5
$14 800,00 $16.132,00 $17.583,88 $19.166,43 $20.891

Tabla 90
Gastos de venta

s
Detalle Ano 1 m
$991 $992 $993 $994 $995

$3.960 $323 $ 352 $383 $418

$740 $ 807 $879 $958 $1.045
Bl BN BN B aE
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Tabla 91
Comisiones del vendedor

5% 5% 5% 5% 5%

Detalle

Ventas 14.800 16.132 17.584 19.166 20.891

4.4.1 Estado de Resultados Proyectado

El estado de resultado se lo proyecta a cinco afios, en donde se evidencia que
se registra una utilidad neta de $1.694 en el primer afio hasta llegar al ultimo periodo
en donde se alcanza la cifra de $6.917. En dicho estado de resultado no se considera
los gastos financieros al no existir un préstamo bancario como ya se lo cit en items

anteriores.

Tabla 92
Estado de Resultados Proyectado

Dctale il A1 Ml Aoz I Aros [N Aios W Afos |

(+) Ingresos $ 14.800 $16.132 $17.584 $19.166 $20.891
(-) Costo de ventas -$ 547 -$ 554 -$ 566 -$ 577 -$ 588
(=) Utilidad Bruta $ 14.253 $15.578 $17.018 $ 18.590 $20.303
(-) Gastos

Administrativos -$6.773 -$ 6.905 -$7.040 -$7.178 -$7.318
(-) Gastos Venta -$5.786 -$2.216 -$2.319 -$2.431 -$2.553
(=) Utilidad Operativa $1.694 $ 6.456 $7.659 $8.981 $10.432
(-) Gastos financieros S0 SO SO SO S0
(=) Utilidad antes de

imp. $1.694 S 6.456 S 7.659 S 8.981 $10.432
(-) Imp. Renta & part.

empleados -$2.176 -$2.581 -$3.027 -$3.516

(=) Utilidad neta - $4280  $5078  $5954  $6917

4 5Factibilidad Financiera
45.1 Analisis de Ratios

En este plan de negocio, los ratios financieros que se estimaron importantes
fueron margen bruto, margen neto, expansion de clientes y expansion de ventas. Por
lo tanto cada uno de ellos establece en porcentaje y en nimeros, las situaciones que

pueden presentarse en la entidad.
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Tabla 93
Anélisis de Ratios

Razones

HIENEEES Férmula

Margen Bruto Utilidad Bruta/ Ventas= % 96% 97% 98% 98% 100%

Margen Neto Utilidad Neta/ Ventas=% 11% 27% 29% 31% 33%
Expansién de Clientes Nuevos/Clientes
clientes efectivos 1,15 1,18 1,21 1,23 1,25
Expansion de Ventas anteriores/Ventas
ventas actuales 0,91 0,92 0,91 0,92 0,92

45.2 Valoracion del Plan de Negocios

En la valoracion del plan de negocios se comienza detallando el flujo de caja
respectivo, posteriormente el flujo de caja acumulado, el valor de salvamento y la
suma de estos dos rubros. Consecuentemente se establece la tasa de descuento, el
VAN (Valor Actual Neto) y la TIR (Tasa Interno de Retorno) para culminar con el afio

de recuperacioén. Es asi que cada uno de estos parametros se muestra a continuacion.

Tabla 94

Valoracién Econdmica
Detalle 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja -$ 4320 | $2.125| $4.711| $5.509| $6.385 | $7.348
Flujo de caja acumulado -$2.195 | $2.516 | $8.025 |S$14.411 | $21.758

Valor de salvamento
Flujo de caja acumulado + Valor

de Salvamento -$4.320 -$2.195 S$2.516 $8.025 $14.411 $21.758
Tasa de descuento 17%
VAN $9.518,34
TIR 84%
Ano de recuperacion 2

Como se observa en el grafico la tasa de descuento es del 17% cuyo valor ha
sido estimado de acuerdo a la formula de costo de capital realizada anteriormente.
Esto conlleva a un valor del VAN de $9.518,34, lo cual al ser mayor a cero demuestra
y sustenta la factibilidad y viabilidad del negocio. Por otra parte la TIR es del 84%,

porcentaje mayor a la tasa de descuento, por lo tanto el proyecto es aceptable, sin
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dejar de mencionar que el periodo de recuperacion de la inversion se lo obtiene en el

segundo afio.

45.3 Andlisis de sensibilidad

Para realizar el analisis de sensibilidad, se determin6é las variables mas
susceptibles que tiene el plan de negocio ante cambios inesperados en el macro
ambiente, siendo principalmente las ventas. Es por eso que a continuacion se observa

una tabla de esta variable enfocada a los escenarios normal, optimista y pesimista.

Tabla 95
Andlisis de sensibilidad

Indicadores Normal Optimista Pesimista
Incremento en ventas 9% 15% -10%
Utilidad Bruta al afio 5 $ 20303 $25.297,00 $ 17.401
Utilidad Neta al afio 5 S 6.917 S 10.228 $ 4.993
VAN $9.518,34 $12.891,22 S 7.484,20
TIR 84% 96% 74%
Periodo de recuperacion 2 2 2

Como parte del analisis de sensibilidad se incluye el incremento en ventas, la
utilidad bruta y neta, asi también el VAN, TIR y el periodo de recuperacion, en donde
se observa las diferentes cantidades y porcentajes que se presentan de acuerdo al

escenario estimado.

4.6 Sistema de Control
4.6.1 Balance Scorecard o Cuadro de Mando Integral

Segun lo expuesto por Vélez (2010) se puede manifestar que “El CMI o también
conocido como Balanced ScoreCard, fue desarrollado por Robert Kaplan y David
Norton, quienes deseaban medir el rendimiento organizacional de la empresa Analog
Devices” (p.11). Por otra parte este Cuadro de Mando Integral es un modelo de gestion
estratégica que facilita a la alta direccion la implementacion y seguimiento de la
estrategia en las organizaciones. Ademas ayuda a medir las actividades de una
compafiia basados en su vision y mision, permitiendo monitorear el avance o estado
de una tarea en cada uno de los departamentos. Es preciso mencionar que este

sistema presenta cuatro categorias para su respectiva medicion, los cuales son:
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Desempefio financiero.
Conocimiento del cliente.

Procesos internos de negocios.

W Ddp P

Aprendizaje y crecimiento.

A su vez las cuatro perspectivas que conforman el Cuadro de Mando integral

son:

v' Financiera: Se relaciona directamente con los accionistas. ¢ Qué se hace por
ellos para generar satisfaccion?

v' Clientes: ¢De qué forma se puede satisfacerlos?

v' Procesos internos: ¢Cuales de los procesos de la empresa son los mas
destacados para llenar las necesidades financieras y de los clientes?

v' Aprendizaje y Crecimiento: ¢ De qué manera se mejora y se da mas valor?

Figura 79: Las perspectivas de un CMI

Las perspectivas favorecen permiten mantener un equilibrio sobre los objetivos,
sean éstos a corto o largo plazo, de igual manera entre los resultados que se desean

lograr y sus inductores.
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e Indicadores

Los indicadores son los medios que permiten medir si se estad cumpliendo o no
los objetivos trazados. Existen varios tipos de indicadores que se enlistan a

continuacion.

e Indicadores de resultado o de efecto: Miden la consecucion del objetivo
estratégico.

e Indicadores de causa o inductores: Miden el resultado de las acciones que
permiten la consecucion.

e Indicadores de gestion, permiten evidenciar si se estan cumpliendo los
objetivos.

e Indicadores de logros, representa la meta del proceso.

e Indicadores de desempefio, muestran a la administracion si un proceso esta
satisfaciendo los requerimientos asignados, monitoreando el desempefio de

los posibilitadores de ese proceso.

Por lo que luego de toda esta informacion, se procede a definir los indicadores,
tomando en cuenta que en capitulos anteriores de este documento ya fueron
establecidos los objetivos por cada estrategia de la empresa, disefiando a su vez el

respectivo mapa estratégico.

Tabla 96
Indicadores para evaluar cumplimientos

Indicador Férmula
FINANCIERO

Servicios vendidos

Cumplimiento del presupuesto de ventas
Proyeccién de ventas

CLIENTE

Calidad obtenida

Satisfaccion del cliente

Calidad programada

PROCESOS INTERNOS

Poblacién atendida

Cobertura de demanda
Demanda Real

APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

Competitividad de los empleados
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Los indicadores para evaluar cumplimientos se enfocan en la parte financiera,
los clientes, los procesos internos y el aprendizaje y crecimiento, cada uno de ellos
tiene la formula respectiva para su calculo y han sido elegidos de acuerdo a los
objetivos estratégicos planteados anteriormente.

Tabla 97
Cuadro de Mando Integral

FECHA
OBJETIVO INDICADOR FORMULA DE META COI\FI)'II:I'?\\INGEI\EICIA
REVISION

Z O Cumplimiento  Servicios
g 2 Incrementar las del Vendidos/
SN ventas del y Anual  95% e PC4
BN < couro hogar presupuesto Proyeccion de
e £ ' de ventas ventas
ERER:l Brindar un Satisfaccien | Calidad
Rl scrvicio de alta del cli Obtenida/Calidad 3 meses 90% PC4
=32 lidad el cliente p d
Il calidad. rogramada
= 0
[ER s Incrementar la Poblacion
SRR (cntabilidad de  COPeMUrade  Aiondidas 2 meses  90% PC9
R | . demanda
Rl '0S clientes. Demanda Real
a <

Tener un recurso

humano

ggrggg;[elr};e que Competitividad Inversion en

9 de los formacion/ Total Anual 90% PC5/PC6

directamente al
servicio que se
esta
comercializando.

empleados inversion

Perspectiva de
aprendizaje y
crecimiento

En la tabla se observa el traslado de la informacion determinada en capitulos
anteriores, siendo este los objetivos estratégicos, los cuales se relacionan con el
indicador y la formula respectiva; luego de ello existen estimaciones de metas mismas
gue se establecen en porcentajes y tiene circulos de colores, esto representa a la
técnica del semaforo, ya que mediante ella se calcula el promedio del estado de los
indicadores de cada objetivo estratégico. A continuaciéon se muestra los parametros

de calificacién bajo esta técnica.
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SEMAFORO META

Verde >95%
Amarillo >90%
< 90%

Figuras 80: Semaéaforos
Por otra parte, como ultimo punto del cuadro de mando integral se encuentra
la asignacion del plan de contingencia, el cual se detalla a continuacién en el item

respectivo.

4.6.2 Plan de Contingencia

Segun lo expuesto por Aguilera (2013) se puede determinar que “Un plan de
contingencias es un instrumento de gestion que contiene las medidas que garanticen

la continuidad del negocio en caso de que no se alcance los objetivos previstos”. (p.23)

Es por esto que a continuacion se muestra un plan de contingencia establecido
por cada una de las estrategias y por ende los objetivos expuestos en el cuadro de
mando integral, ya que de esta manera se tiene un plan en el caso de que los

indicadores muestren cambios significativos.
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Tabla 98
Cuadro de Plan de Contingencia

TIPO DE DESVIACION CAUSA DE DESVIACION MEDIDAS

Brindarles a los clientes més
beneficios y coberturas en el
Baja fidelizacién de los clientes seguro hogar, asi como
descuentos o promociones al

PC1
momento del contrato.

Ventas menores a las
previstas

Analizar las zonas a las que ha
sido asignado cada vendedor.
De ser posible realizar una
reestructuracion zonal.

Baja captacién de nuevos clientes

PC2
Clientes insatisfechos

Evaluar los ruteros de la
No se estd llevando a cabo una empresa y por ende de cada
cobertura total del mercado y no se asesor. Ademas la cobertura
brinda todas las coberturas que se en el mercado que tiene cada
habian manifestado en primera vendedor, tratando de cumplir
instancia. con todas las coberturas
descritas en el contrato.

PC3
Decrecimiento en la
rentabilidad de los
clientes

Asignarle una zona menos
PC4 A pesar de tener experiencia en compleja para evaluar su
NVEVERTCIvRe [SRAVEIEE Ventas, no cumplen con los resultados competencia, caso contrario

incompetente esperados. se opta por nueva
contratacién de personal.
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CAPITULO V
RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1Base Legal

La empresa Tecniseguros, se encuentra legalmente constituida y entre los
pilares que fundamenta su base legal, se encuentran los valores de transparencia y

gobernabilidad, mismos que se detallan a continuacion.

En el libro Il “Normas generales para la aplicacion de la Ley General de
Seguros” de la Codificacion de Resoluciones de la Superintendencia de Bancos y

Seguros y de la Junta Bancaria, efectuar la siguiente reforma:

ARTICULO UNICO.- En el titulo IX “Transparencia de la informacion”, incluir el

siguiente capitulo:
“CAPITULO Il.- PRINCIPIOS DE UN BUEN GOBIERNO CORPORATIVO
SECCION I.- AMBITO Y OBJETIVO

ARTICULO 1.- Las empresas de seguros y compaiiias de reaseguros, con el
propdsito de aplicar los principios de transparencia, que son parte de los principios
basicos de responsabilidad social y procurar la operatividad de los principios de un
buen gobierno corporativo, deberan incorporar en sus estatutos y reglamentos,
manuales de politicas internas y en la estructura organizacional los aspectos que se
detallan en este capitulo, que serda de cumplimiento obligatorio para todas las
instancias de la organizacién; se insertaran los derechos y deberes minimos que
tienen los miembros del directorio: diligencia, lealtad, comunicacién y tratamiento de

los conflictos de interés.

Estos principios que regulan el disefio, integracion y funcionamiento de los
organos de gobierno de la empresa, deben cumplirse por los tres poderes dentro de

una sociedad: accionistas; directorio; y, alta administracion.

Un buen gobierno corporativo provee los incentivos para proteger los intereses
de la compafiia y de los accionistas, monitoriza la creacion de valor y uso eficiente de

los recursos brindando transparencia de informacion.
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Los principios béasicos de responsabilidad social que rigen la gestion
empresarial son: cumplimiento de la ley; comportamiento ético; respeto a las

preferencias de los grupos de interés; rendicion de cuentas; y, transparencia.

ARTICULO 2.- Las politicas generales que aplicara la junta general de
accionistas deberan constar en los estatutos de la entidad controlada.

ARTICULO 3.- El directorio de las empresas de seguros y comparfiias de
reaseguros emitira las politicas y los procesos que permitirdn ejecutar las
disposiciones de los estatutos o reglamentos, asi como otras disposiciones que
permitan garantizar un marco eficaz para las relaciones de propiedad y gestion,

transparencia y rendicion de cuentas.

Tales objetivos deberan estar vinculados a las politicas de suscripcion de
riesgos, inversiones, administracion integral de riesgos, reaseguro, comercializacion,

desarrollo de la entidad y financiamiento de sus operaciones, entre otras.

Para este objetivo el directorio constituira comités de caracter consultivo, que
tendran por objeto asesorar a dicho cuerpo colegiado en la determinacion de la politica
y estrategia, en las materias antes mencionadas, reportaran, directamente o por

intermedio del gerente general, a esta instancia de gobierno corporativo.

El directorio tendr& la funcion de aprobar, revisar y supervisar las estrategias
de la empresa de seguros y compafias de reaseguros, los planes de accion, los
presupuestos anuales, la aprobacién de los objetivos de corto y largo plazo, el control

y seguimiento mensual de los resultados de las entidades.

El directorio es también responsable de asegurar que los altos directivos
realicen sus operaciones cotidianas de forma eficaz y oportuna de acuerdo con las
estrategias, politicas y procedimientos de las empresas de seguros y compafias de
reaseguros; promoviendo una cultura de administracion de riesgos sana, de
cumplimiento y un tratamiento justo a los clientes; suministrando informacion veraz,
adecuada y oportuna a los accionistas, incorporando procedimientos adecuados a las

mejores practicas corporativas.

Estas politicas y procesos se formalizaran en un documento que se definira
como el “Codigo de gobierno corporativo”, el mismo que debera contemplar, por lo

menos, los siguientes aspectos:
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3.1 Exponer con claridad los asuntos sobre los cuales debe decidir la junta
general de accionistas y el directorio, de conformidad con los estatutos.

Se debera enunciar la participacion de estas dos instancias de gobierno
corporativo en los procesos de fijacion de los objetivos y estrategia del negocio. Dichos
objetivos y politicas deben considerar los limites de tolerancia al riesgo que la

organizacion desea asumir.

Establecer la forma de intervencion del directorio, en la fijaciébn, toma de

decisiones y seguimiento de tales objetivos y estrategias;

3.2 Asegurar la participacion de los accionistas en las deliberaciones de los
asuntos presentados en la junta general, a fin de elevar las condiciones de
participacion de los accionistas. A fin de elevar las condiciones de participacion de los
accionistas, las entidades propondran programas de capacitacion dirigidos a elevar el
conocimiento de los accionistas dentro de la actividad aseguradora, para lo cual les

mantendran informados sobre dichos programas;

3.3 Determinar la forma de evaluar y resolver los conflictos de interés en caso
gue se presenten entre los accionistas, miembros del directorio, representantes
legales y administradores; esta politica debera considerar las relaciones de propiedad

y gestion, que pueden generar conflictos de interés a fin de revelarlas.

En ese sentido también es aplicable, el identificar la existencia de influencias
significativas en las politicas financieras y de operacion de las distintas entidades que

integran el sistema de seguro privado;

3.4 Definir e integrar los niveles de control en la organizacion, asi como
implementar las politicas para la revelacion adecuada y a tiempo de todos los asuntos
relevantes de la empresa de seguros y compafiias de reaseguros, incluyendo la
situacion financiera, su desempefo, la tenencia accionaria y su administracion de los

sistemas de control interno vigentes en la entidad y su efectividad;

3.5 Contar con un cddigo de ética, formalmente establecido, en donde se deben
precisar los fundamentos esenciales a los cuales se debe acoger la entidad, las

instancias que resolveran los casos de incumplimiento y el régimen de sanciones;

3.6 Conformar el comité de retribuciones, definicion de sus responsabilidades

basicas e informes pertinentes sobre los lineamientos de politica que debera adoptar
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la junta general de accionistas sobre el nivel de la remuneracion y compensacion de
los ejecutivos de la entidad revelada adecuadamente. EI informe y sus
recomendaciones sobre la escala de aplicacion de las remuneraciones vy

compensaciones deberan estar:
3.6.1. Alineada con la gestién prudencial de riesgos; vy,

3.6.2. Cumplir con los criterios que se puedan considerar adecuados para
reducir los incentivos no razonables que los ejecutivos y empleados tomen riesgos

indebidos que puedan:

3.6.2.1. Poner en riesgo la seguridad y solvencia de las entidades controladas;

3.6.2.2. Generar efectos serios adversos sobre las condiciones econdmicas 0

la estabilidad financiera de las empresas de seguros y compaiiias de reaseguros;

3.7 Implementar politicas y procesos que determinen la estructuracién de un
sistema de informacion y difusion sobre aspectos que deba conocer la junta general
para la toma de decisiones, entre las cuales se deben considerar aquellas

concernientes a:

3.7.1. Condicion vy, posicion financiera, relaciones relevantes, asi como la
existencia de influencias significativas de otras entidades relacionadas con la

propiedad o administracion;

3.7.2. Nivel de riesgos asumidos por la entidad en los que conste la revelacién
y las exposiciones a los diferentes riesgos, (mapa de riesgo institucional en la que se
evidencien los diferentes riesgos, pero de manera especial los riesgos inherentes a la
actividad aseguradora, los riesgos de crédito, liquidez y mercado y riesgos operativos),

asi como las acciones de control recomendadas para mitigar tales posiciones;

3.7.3. Informe trimestral del auditor interno sobre la suficiencia de los sistemas
de control interno vigentes en la entidad y, la aplicacién adecuada de la administracion

y gestion de riesgos; o cuando la situacion lo amerite;

3.7.4. Aplicacioén de la politica de transparencia frente al usuario de seguros y
las estadisticas de reclamos y consultas realizadas por los clientes, aquellas resueltas

por la entidad o las que hubiere tomado conocimiento el organismo de control;

194



3.7.5. Los lineamientos y aplicacion del codigo de ética y las politicas tendientes
a mitigar los conflictos de interés, asi como los casos presentados para el

conocimiento del comité y sus resoluciones; y,

3.7.6. Los lineamientos y aplicacion de la politica de remuneraciones e

incentivos a los empleados, ejecutivos, alta gerencia y miembros del directorio;

3.8 EI directorio, para conocimiento de la junta general de accionistas,
independientemente de la opcién de mantener para su consulta la informacion
sefalada en el numeral anterior, debera presentar en su informe o en las memorias
institucionales: el marco de estrategias, objetivos, politicas y limites de tolerancia al
riesgo que la organizacion hubiere asumido o asumir. En caso del informe a la junta
general de accionistas, estos limites deberan referirse a: concentracion y calidad de
inversiones y de los riesgos asumidos, nivel de capital y reservas técnicas, calidad de

servicio, niveles de remuneracion y los casos presentados ante el comité de ética;

3.9 Establecer los mecanismos a través de los cuales se asegure la

confidencialidad de la informacion a la que acceden los accionistas;

3.10 Definir las politicas, procesos y mecanismos de rendicion de cuentas que
permitan evaluar la gestién de los 6rganos de gobierno de la organizacion, por parte
de los grupos de interés, accionistas, empleados y control social, sobre la eficiencia y
eficacia del desempefio de sus funciones, independientemente de la evaluacion de

control interno que les corresponde.

La rendicion de cuentas no podra dejar de enunciar con claridad los siguientes

aspectos:

3.10.1. Cumplimiento de los objetivos estratégicos definidos por la institucion
controlada; ejecucion de la politica de acceso a la informacién para los accionistas,
empleados y clientes; efectividad del ambiente de control y los temas representativos
enunciados por las instancias de la organizacion encargadas de su evaluacion,
auditoria interna, auditoria externa, comité de administracion integral de riesgos y

comité de cumplimiento;

3.10.2. Politica de determinacion y resolucion de los conflictos de interés que
permita identificar con claridad las relaciones de la entidad con otras instituciones en

las que tenga influencia significativa los accionistas, directores, administradores;
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3.10.3. Politica de retribuciones y evaluacién del desempefio de los empleados,
ejecutivos, alta gerencia y del directorio de la administracion;

3.10.4. Revelacion sobre las practicas de transparencia referentes a los

usuarios de seguros considerando los siguientes aspectos:

3.10.4.1. Cumplimiento de la normativa de transparencia en referencia a
contenidos de informacion previa a la contratacion y en el proceso de contratacion de

los servicios de seguros;
3.10.4.2. Estadisticas de las consultas y reclamos presentados por los clientes;

3.10.4.3. Definicién de los mecanismos de autoevaluacién del servicio al cliente

con precision de los indicadores de gestion e informes de seguimiento de los mismos;

Y,

3.10.4.4. Reclamos administrativos presentados para el conocimiento de la

Superintendencia de Bancos y Seguros y su resolucion; vy,

3.11 Establecer los lineamientos adecuados para observar el cumplimiento del
codigo de ética, analizar los casos de incumplimiento y determinar las sanciones a

aplicarse; vy,

3.12 Establecer un apropiado plan de sucesion de ejecutivos, identificando los
posibles sucesores y prever su calificacion para dar continuidad a la administracion

de la organizacion.

5.2Medio Ambiente

En lo que se refiere a las politicas, normas o algun proyecto que realice
Tecniseguros en bienestar del medio ambiente, se puede mencionar a la Fundacion
Galapagos; este sistema ha sido calificado por numerosas organizaciones como uno
de los mejores proyectos de preservacion que se ejecutan en el Archipiélago, para
disminuir el impacto negativo de la presencia humana en el ecosistema de las islas.
Es preciso destacar que dicha entidad considera al medioambiente como una

responsabilidad de todos y por tal razon se involucra dentro de su preservacion.
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5.3Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al Plan del Buen Vivir

Este plan de negocio y por ende sus beneficiarios directos e indirectos, tiene su
fundamentacion en el Objetivo 3 del Plan Nacional del Buen Vivir, el cual se enfoca
en mejorar la calidad de vida de la poblacion; ademés expone lo siguiente:

La vida digna requiere acceso universal y permanente a bienes superiores, asi
como la promocioén del ambiente adecuado para alcanzar las metas personales
y colectivas. La calidad de vida empieza por el ejercicio pleno de los derechos
del Buen Vivir: agua, alimentacion, salud, educacion y vivienda, como
prerrequisito para lograr las condiciones y el fortalecimiento de capacidades y

potencialidades individuales y sociales. (p.136)

Es asi que en concordancia con lo expuesto, este plan de negocio pretende
mejorar la calidad de vida de las personas en lo que a vivienda se refiere. Por lo tanto
se determina como beneficiarios directos del proyecto a la poblacién econbmicamente
activa del canton Manta, ya que son ellos a quienes esta dirigido el servicio que se
oferta, siendo este el seguro hogar. A su vez otro beneficiario directo es la empresa
Tecniseguros, puesto que es la entidad que aprueba la introduccién y comercializacion
de esta poliza, generandole incrementos directos en sus ventas y por ende en los

ingresos.

Por otra parte el beneficiario indirecto de este plan de negocio es la entidad
Ecuatoriano Suiza, ya que tiene un convenio con Tecniseguros en lo que respecta a
las pélizas de vivienda y es su seguro el que se va a oferta en la ciudad de Manta. De
tal manera tiene un beneficio indirecto en el incremento de sus ventas, aun cuando no

sea el ente iniciador de la propuesta.

5.4Politica de responsabilidad corporativa

La politica de responsabilidad corporativa de Tecniseguros es: Nuestra cultura
se traduce en un compromiso férreo y en profundas convicciones éticas que se
proyectan en la interaccion social y ambiental con grupos vulnerables, a través de
Fundaciéon Futuro y Fundacion Galapagos. Ademas existe una fundamentacién que

expone los siete compromisos asumidos por la organizacion, los cuales son:
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N o o bk w DR

Compromiso con los resultados
Excelencia en el servicio.

Interés por las personas.

Gestion responsable del medio ambiente
Seguridad

Compromiso social

Integridad y transparencia
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Conclusiones

El servicio que se pretende comercializar, siendo este el seguro hogar, ya se
ha ofertado anteriormente en la ciudad de Manta por la empresa Tecnhiseguros, sin
embargo no ha tenido mayor demanda. Luego del terremoto ocurrido el pasado 16 de
Abril en el Ecuador y al ser los principales afectados la provincia de Manabi y
Esmeraldas entonces se estima una demanda en crecimiento al brindarles confianza
y seguridad con esta poliza. A su vez se crea un beneficio econdmico directo para la
entidad.

Los principales competidores de la empresa Tecniseguros son Novaecuador y
Ecuaprimas, quienes se encuentran a la vanguardia del mercado. A pesar de esto el
ente objeto de estudio tiene las fortalezas y oportunidades necesarias para lograr la
diferenciacion correspondiente, sin dejar de lado las estrategias establecidas que se

pretende implementar.

Las estrategias de la empresa engloban a la parte financiera, los clientes, los
procesos internos y el aprendizaje y crecimiento de su personal, para enfocarse

directamente a la comercializacidén del seguro hogar y lograr los objetivos planteados.

El plan de negocio propuesto en esta tesis es financiera como econémicamente
rentable, lo cual se evidencia al tener un VAN de $9.518,34 y una TIR de 84%; ademas
el periodo de recuperacion de la inversién esta estimado para el segundo afio.
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Recomendaciones

Se debe cumplir con todas las coberturas y beneficios que se les ha
manifestado a los clientes al momento de firmar el contrato de su seguro, ya que de

esta forma se logra clientes satisfechos y la demanda prevista se mantiene.

Aun cuando se tenga fortalezas y oportunidades sobre la competencia, debe
realizarse continuamente un analisis de mercado para determinar qué factores nuevos
estan aplicando las demas empresas con lo que los clientes también se sienten
satisfechos, para esto se puede aplicar técnicas como el benchmarking, lo que

conlleva a la innovacion del servicio.

Se debe revisar continuamente las estrategias de la empresa en conjunto con
el plan de contingencia que se haya determinado, puesto que en el caso de observar
algun desequilibrio en los indicadores, se pueda tomar las medidas necesarias y

solucionar dicho inconveniente.

Realizar la revision y control de los estados financieros de la empresa para
analizar si se estd cumpliendo con los objetivos de venta propuestos, en relacién con
los resultados por cada vendedor, lo que permite estimar medidas preventivas en el

caso de existir problematicas.
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Anexo 2. Encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
OBJETIVO DE LA ENCUESTA: Medir el nivel de aceptaciéon que tendrian los
habitantes de la ciudad de Manta, con respecto a la comercializacion de un seguro de

viviendas para sus propiedades.

Edad:

18 - 28 29 - 39 40-50 Mas de 50
Sexo:

M F

Sector:

1. ¢Sabe usted en que consiste un seguro de vivienda?

Sl NO

2. ¢Suvivienda cuenta actualmente con un seguro?

Sl NO

3. En qué condiciones se encuentra actualmente su casa
e Esta en buenas condiciones
e Sufri6 algunos dafios

e Se derrumb6é en su totalidad y se esta construyendo otra
e Alquila
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4. ¢Estaria de acuerdo con la comercializacién de un seguro de vivienda
para su propiedad? Si su respuesta es Sl se continla con la encuesta,
caso contrario se da por finalizada.

Sl NO

5. ¢Porquérazén estdde acuerdo con este plan de negocio aimplementarse
en la ciudad de Manta?

e Esun plan de negocio muy viable

¢ Brinda mayor confianza y seguridad a los duefios de las viviendas
¢ No existe gran variedad de ofertantes del servicio en el canton

e Otrarazén que usted desee mencionar

6. ¢Cudl de las siguientes coberturas del seguro a usted le gustaria

contratar?
Seguro todo riesgo incendio |:|
Asistencia al hogar []
Seguro de robo |:|
Seguro de equipos electronicos |:|
Seguro de responsabilidad civil |:|

7. ¢Cudl de las siguientes opciones le gustaria que cubra el seguro?
La casa y su contenido (joyas, ropay s artefactos)
Solo la casa

Solo su contenido

8. ¢Cuanto es el monto en el que esta valorado su vivienda?

9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un seguro de vivienda?

$20-30 || $30 - $40 [ $40-50 ]
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10.¢Cree usted que este seguro de vivienda tiene beneficios para usted y su
familia?

Sl NO
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Anexo. 3 Panel de datos
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Anexo 4. Ingreso mensual proyectado del primer afio
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