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RESUMEN

UNISEGUROS C. A. es una empresa dedicada al asesoramiento en seguros, esta
empresa esta proxima a cumplir sus 50 afios, en todo este tiempo, en algin momento
perdieron el espiritu competitivo y se dedicaron a la conservacion de la cartera actual
de clientes y dejaron de lado la gestion comercial, para poder analizar las causas de estos
y otros problemas analizados, en él capitulo primero hablamos de que son los seguros,
que tipo de seguros existe, la evolucion de los seguros en el ecuador y un analisis del
mercado de seguro, para de esta manera poder conocer a que se dedica especificamente
la organizacion y entender de la materia de seguros para poder dar un andlisis mas

objetivo a las falencias.

En el capitulo segundo hablamos de la empresa y la situacién actual, la mision, vision
que mantiene como asesores de seguros, los valores y politicas que se encuentran
delineadas en su sistema de gestion de calidad, asi como también del servicio vy las
relaciones internacionales que han logrado mantener en todos estos afios de servicio, en
este capitulo realizamos un anélisis de las 5 fuerzas de porte y también el analisis del
macro entorno y el micro entorno, de esta manera es mas fécil poder delinear las
fortalezas, oportunidades, debilidades, y amenazas que presenta actualmente y a partir

de estas poder ejecutar un plan de accion, minimizando las debilidades y amenazas.

En él capitulo terceros tenemos la investigacion del mercado, este analisis lo realizamos
por una encuentra que la empresa realiza anualmente, los encuestados son clientes
actuales y clientes perdidos actualmente, la encuesta nos ayudara a saber cual es la
percepcion del servicio y el grado de satisfaccién que mantiene por nuestra atencion,
los comentarios que la encuesta arroja ayuda al proceso de analisis, y podemos de esta
manera definir que acciones tomar y en que areas de la organizacion, ademas
conoceremos su mercado real actualmente y la produccion que ha mantenido en afios

anteriores, y el posicionamiento de mercado con relacion a las comisiones cobradas.



En él capitulo cuarto realizamos el disefio de un plan de marketing estratégico para la
empresa UNISEGUROS C. A. indicando un breve diagnostico por todo lo analizado
anteriormente, para determinar de una manera objetiva los factores a los cuales
debemos dirigir nuestras acciones realizamos matrices de andlisis interno, externo, de
vulnerabilidad, de aprovechamiento, marketing mix y analisis FODA, de los cuales
concluimos las estrategias que utilizaremos para poder darle a la organizacion un PLAN
DE MARKETING ESTRATEGICO que esta necesita, cumpliendo con un tiempo
determinado, un presupuesto elaborado para las acciones que tomaremos y una
proyeccion con y sin el plan en ejecucion, de esta manera al empresa podré tener una
imagen corporativa crecer en el mercado y distinguieres por sum servicio y la cadena de

valor gue este le ofrece.
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INTRODUCCION

UNISEGUROS C. A. es una agencia asesora productora de seguros que en afios
anteriores, ha sido considerada como la mejor del mercado, aunque todavia mantiene su
prestigio por sus afios de experiencia, la gerencia no ha realizado inversion en su imagen
corporativa, y tampoco ha realizado actualizacion de software y hardware dentro de la
organizacion desde el afio 1995, otra de las problematicas de la organizacién es que no
realizan ninguna gestion comercial, ya que carecen de este departamento, y estas
funciones estan delegadas a los gerentes de cada ciudad, por lo que es dificil que puedan
dirigir a sus subordinados, estar pendientes de las responsabilidades gerenciales, y
preocuparse por traer clientes nuevos a la organizacion, la organizacion para medir el
nivel de satisfaccion que perciben los clientes actuales por el servicio, siempre plantea
como comentarios de actualizacion tecnologia, de mails, etc., que han dejado sin efecto
durante varios afios, con el disefio de este plan de marketing lo que se desea es que la
organizacion pueda volver a ser catalogada como una de las mejores compafiias dentro
del corretaje de seguros, uno de los principales objetivos de este plan es poder formar el
area de fuerza de ventas, ademéas de comercializar a la empresa como marca, y actualizar
su tecnologia, para de esta manera logra que se encuentra a la vanguardia de los

corredores de seguros en el Ecuador.



CAPITULO 1

LOS SEGUROS

1.1.  Conceptos de Seguros

El seguro es un contrato por el cual una de las partes (el asegurador) se obliga, mediante
una prima que le abona la otra parte (el asegurado), a resarcir un dafio o cumplir la
prestacion convenida si ocurre el evento previsto, como puede ser un accidente o un

incendio, entre otras.

El contrato de seguro puede tener por objeto toda clase de riesgos si existe interés

asegurable, salvo prohibicion expresa de la ley. Por ejemplo:

Los riesgos de los incendios.

Los riesgos de las cosechas.

La duracion de la vida de uno o mas individuos.
Los riesgos del mar.

Los riesgos de los transportes por aire o tierra.

“El asegurador por lo general es una compaifiia de seguros organizada bajo la forma de
sociedad anonima; pero también existen cooperativas y mutualidades de seguros e
incluso un organismo oficial o del estado que realiza operaciones de este tipo.
Asimismo, en algunas provincias funcionan entidades aseguradoras oficiales o del

estado.”

El contrato de seguro es consensual, bilateral y aleatorio. Es consensual porque se
perfecciona por el mero consentimiento de las partes y produce sus efectos desde que se

ha realizado la convencidn; es bilateral puesto que origina derechos y obligaciones



reciprocas entre asegurador y asegurado, y es aleatorio porque se refiere a la
indemnizacién de una pérdida o de un dafio producido por un acontecimiento o un hecho
incierto, pues no se sabe si se va a producir y en el caso contrario no se sabe cuando ello

ha de acontecer.

1.2. Tipo de Seguros

Los seguros pueden clasificarse de varias formas, pueden estar manejados por el estado,

0 por una institucién privada y se los denomina de la siguiente manera:

1. Seguros sociales: Los seguros sociales tienen por objeto amparar a la clase
trabajadora contra ciertos riesgos, como la muerte, los accidentes, la invalidez,

las enfermedades, la desocupacién o la maternidad.

Estos tipos de seguros son obligatorios y estan a cargo de los empleadores o del
mismo asegurado en el caso de una aportacion voluntaria y en algunos casos es
responsabilidad del estado, ya que, financian la indemnizacion de las personas

que lo necesitan.

Otra de sus caracteristicas es la falta de la péliza, como un documento que avale
derechos y obligaciones por parte del estado o del asegurado, la normativa de
este tipo de seguros son establecidos mediante leyes y a su vez reglamentados
por decretos, y dentro de estos términos se establece derechos, deberes y

obligaciones.

! ASPECTOS TECNICO DE SEGUROS; Folleto otorgado por el INSTITUTO DE PRACTICAS
BANCARIAS; 2010; CLASE 69.
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2. Seguros privados: Estos tipo de seguros son controlados voluntariamente por el

asegurado utilizado para cubrir cierto tipo de riesgos mediante el pago de una

prima, ademas podemos sefialar que en este tipo de seguros se emite una poliza

la cual comprende todos los derechos y obligaciones como un contrato de seguro.

De acuerdo con su objeto los seguros privados pueden clasificarse en seguros

sobre las personas y seguros sobre las cosas.

Seguros sobre las personas: Este comprende los seguros sobre la
vida, los seguros contra accidentes y los seguros contra enfermedades.
En realidad, constituyen un solo grupo denominado seguro de vida,
pues los seguros contra accidentes y enfermedades no son sino una

variante de los seguros de vida.

La clasificacion de los seguros de vida, conforme al riesgo que cubren son:

Seguros en caso de muerte: En los seguros de este tipo, al
fallecimiento del asegurado, la aseguradora abona al beneficiario

determinado una cantidad determinada por el seguro contratado.

Seguros individuales: Son los contratos por medio de los cuales se

asegura una persona con un seguro de muerte, de vida o mixto.

Seguros colectivos: En estos contratos se asegura la vida de
numerosas personas. El seguro se paga a la muerte de estas, a los

beneficiarios instituidos.

Seguro sobre las cosas: En este se comprende los bienes a los cuales

se les protege de un evento fortuito futuro.



Seguro contra incendio: Con este seguro se cubre los bienes muebles
e inmuebles contra el riesgo de los incendios. La compafiia
aseguradora indemniza al asegurado por el dafio que hubieran sufrido
los bienes objeto del seguro, a causa de un incendio, por su puesto

siempre que este no haya sido intencional.

Seguro de automoviles: Este tipo de seguros cubre la integridad del
vehiculo, para prevenir cualquier dafio por choque o por eventos

futuros que ocasionen dafio al bien asegurado.

Responsabilidad civil: Por lesiones causadas a terceros y por dafios
producidos a cosas de estos. Si el duefio del automotor asegurado,
causa por accidentes dafios corporales o la muerte de un tercero, la
compafiia responde hasta un determinado importe. La indemnizacion

por dafios materiales es mas reducida.

Incendio, accidente y robo: la pdliza ampara al propietario del
vehiculo contra estos riesgos de acuerdo con la suma asegurada. En el
caso de accidentes el seguro cubre los dafios sufridos por al

automotor.

Seguro de transporte: Puede ser maritimo, fluvial, terrestre y aéreo,
cubre los riesgos que pesan sobre los medios de transportes, los
efectos transportados y los pasajeros. La compafiia indemniza al
propietario de los medios de transporte los dafios que estos puedan
sufrir en el cumplimiento de su mision por diversos accidentes,
conforme al capital asegurado. También cubre este seguro los dafios o
lesiones que puedan sufrir los pasajeros como consecuencia de

accidentes de transportes.



1.3. Principios Legales

“PRINCIPIO DE INDEMNIZACION"*: Uno de los conceptos legales mas
importantes dentro la materia de seguros, es aceptar paga, pero no mas alld de la
cantidad real de la pérdida, los seguros de responsabilidad civil y de propiedad son
contratos de indemnizacion. Este principio tiene dos finalidades basicas, evitar que el

asegurado se beneficie de una pérdida, y reducir el riesgo final.

Este principio de indemnizacion se fundamenta en el concepto de valor efectivo real,
esto quiere decir que la indemnizacién se realizara por el valor real de la propiedad al

momento del siniestro, se utilizan tres métodos para calcular el valor real:

Costo de reposicion menos la depreciacion
Valor normal del mercado

Regla de evidencia general

“PRINCIPIO DE SUBROGACION’*: Este principio es por el cual el asegurador se
subroga en los derechos de asegurado a cambio de la indemnizacion para actuar contra
terceros responsables de una pérdida o dafio, con el objeto de tratar de recuperar el valor

de la indemnizacion.

La subrogacion permite a la aseguradora iniciar cualquier accion, en nombre del
asegurado, en contra de una persona natural o juridica que tenga responsabilidad en la

causa que provocé la indemnizacion.

2SECURITY RE; Boletin trimestral de aporte al sector asegurador; Boletin No. 9/ enero 2010

¥ ASPECTOS TECNICO DE SEGUROS; Folleto otorgado por el INSTITUTO DE PRACTICAS
BANCARIAS; 2010; CLASE 69, Archivo Digital, Pag. 9
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El valor pretendido por la aseguradora como subrogacion debe ser igual al valor
desembolsado como indemnizacion, y bajo ningun concepto pretender recobrar un valor

superior.

En caso de que la aseguradora recupere un valor superior a la indemnizacién, esté en la
obligacion de devolver al asegurado, luego de descontar los gastos que pueden haber

producido, y siempre que en la indemnizacion se haya aplicado algun tipo de deducible.

Si no existe indemnizacion no puede haber subrogacion, la indemnizacion es la madre
de la subrogacién. Al igual que la indemnizacion que no permite lucro o
enriquecimiento ilicito para el asegurado cuando existe una pérdida, la subrogacion no

permite lucro o enriquecimiento para la aseguradora por el valor recuperado.

En el seguro de vehiculos el valor del recupero debe ser igual al valor indemnizado por
un choque del vehiculo y bajo ningin concepto tratar de reclamar al culpable del choque

un valor superior.

“PRINCIPIO DE BUENA FE"”: Este principio obliga a actuar con la maxima
honestidad y moral a ambas partes (ASEGURADOR Y ASEGURADO) interpretando
todo lo estipulado en los contratos y en la determinacion del alcance de los compromisos

asumidos.

Obligaciones del asegurado:

El asegurado tiene que ser claro y preciso en la descripcion de la naturaleza del riesgo
que desea cobertura, con lo cual el asegurador tendra elementos adecuados para la toma
de decision, sobre aceptacion, rechazo del riesgo o propuesta del seguro, asi como para

la determinacion de la prima a cobrarse.

* ASPECTOS TECNICO DE SEGUROS:; Folleto otorgado por el INSTITUTO DE PRACTICAS
BANCARIAS; 2010; CLASE 69, Archivo Digital, Pag. 8
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El asegurado estd en la obligacién de ser veraz en la declaracion y todas las
circunstancias por él conocidas sobre el objeto o bien que va asegurarse, para que el
asegurador tenga los suficientes elementos de juicio en los que basara su decision de

aceptar o rechazar dicho riesgo y el valor econémico que debera aplicar.

Obligaciones del asegurador:

Esté obligado a informar en forma clara y exacta sobre el contrato de seguro, para que el
asegurado pueda comprender el alcance del mismo y los compromisos contraido por

ambas partes.

Estas manifestaciones evitaran divergencias de criterios, cuando se producen siniestros,
modificaciones al riesgo, incremento de suma asegurada o a eludir responsabilidades

establecidas en el contrato de seguros.

“PRICIPIO DE INTERES ASEGURABLE®”: Este principio es el vinculo que existe
entre el asegurado y el objeto asegurado, una persona tiene un interés asegurable cuando

se beneficia de la conservacidn de un objeto y se perjudica si este sufre dafio o pérdida.

Este principio nos guia a asegurar solamente aquellos bienes que nos pertenecen o
aquellos sobre los que tenemos responsabilidad. Para que exista un contrato de seguro
debe estar presente el interés asegurable, en ausencia de este, no puede existir un

contrato valido.

Para que exista un contrato de seguro debe estar presente el interés asegurable, en
ausencia de éste, no puede existir un contrato valido, las aseguradoras no cubren un

objeto o bien determinado, sino el interés que una persona tiene en ese objeto asegurado.

> ASPECTOS TECNICO DE SEGUROS; Folleto otorgado por el INSTITUTO DE PRACTICAS
BANCARIAS; 2010; CLASE 69, Archivo Digital, Pag. 8
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Interés asegurable no solo es un requisito esencial del contrato de seguros, es el principio
que preserva la auténtica naturaleza del seguro y sustenta las bases técnicas de toda la

institucién aseguradora.

El interés asegurable debe ser satisfecho por el asegurado antes o durante el
perfeccionamiento del contrato, en seguros de transporte debe satisfacer el momento del
siniestro y no cuando se esté perfeccionando el contrato pero por lo menos debe tener la

intencion de adquirir un interés asegurable en un futuro cercano.

1.4. Evolucién del Mercado de Seguros en el Ecuador®

El mercado de seguros en el Ecuador ha logrado un crecimiento acelerado en los ultimos
afios, ya que los productores de seguros han desarrollado técnicas para la

comercializacion de este tipo de servicios no buscados.

Podemos observar que con el pasar de los afios las aseguradoras han logrado fortalecer
su financiamiento, con la contratacion de nuevos clientes y las alianzas con asesores

productores de seguros con carteras de clientes extensas.

La mayor parte de las aseguradoras que comercializan sus productos siempre buscan
intermediarios de seguros sélidos en su gestion para poder crecer junto a ellos y lograr
solides y fidelidad de cada uno de los clientes e intermediarios.

Actualmente existen alrededor de 43 aseguradoras calificadas por la Superintendencia de
Bancos y Seguros, que poco a poca han logrado contribuir con la expansién de esta
cultura en seguros en el Ecuador. A continuacion nombraremos a las aseguradoras que

se han mantenido y expandido el mercado asegurador en los ultimos 3 afios haciendo de

® ECUADOR: EI mercado de seguros continua creciendo; [en linea]

<http://sequrosdeart.blogspot.com/2011/06/ecuador-el-mercado-de-seguros-continua.html> (Fecha de
Acceso: 02/2012)



http://segurosdeart.blogspot.com/2011/06/ecuador-el-mercado-de-seguros-continua.html

los seguros una manera de prevencion para el sector empresarial, comercial como para

las personas.

CUADRO #1: ASEGURADORAS IMPORTANTES EN EL ECUADOR

RAMOS GENERALES RIESGOS DE VIDA

ACE SEGUROS BMI DEL ECUADOR

AlIG METROPOLITANA

ASEGURADORA DEL

SUR PAN AMERICAN LIFE

Ayébwqfk‘[ SEGUROS COLONIAL SALUD SA
O o

" ECUATORIANO SUIZA @ EQUWIDI EQUIVIDA

" i
SEGUROS ORIENTE OLWDA COLVIDA
R "ﬂ;-z’-.-‘:: 085

PANAMERICANA DEL
ECUADOR

t NAMERICAN . U]

i FOUNC JCOM SEGUROS

oA EQUINOCCIAL

' SEGUROS UNIDOS

Fuente: SBS ’

Elaborado por: Gabriela Sandoval

" SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; [en linea]
<http://www.sbs.gob.ec/practg/sbs_index?vp_art id=492&vp_tip=2&vp_buscr=57>(Fecha de Acceso
02/2012)

10


http://www.sbs.gob.ec/practg/sbs_index?vp_art_id=492&vp_tip=2&vp_buscr=57

Después de nombrar a los principales proveedores de seguros tenemos también a los
corredores de seguros que ayudan con el asesoramiento y la administracion de los de los
seguros, este sector también se enfoca en el sector empresarial, industrial ya que este
tipo de empresas necesitan el asesoramiento de expertos conocedores en este tema,
actualmente existen mas de 300 corredores de seguros calificados por la
Superintendencia de Bancos y Seguros que pueden ejercer sus funciones de una manera

trasparente ante los clientes.

El incremento de ellos en los ultimos 3 afios ha hecho que la oferta sea mayor que la
demanda en este sector, esto se debe a que no existe un reglamento, que regule la
calificacion de los corredores de seguros en la Superintendencia de Compafiias, como se
puede observar en el cuadro adjunto se presenta por volimenes de comisiones las 11

primeras empresas en corretaje de seguros.

CUADRO # 2: ASESORES PRODUCTORES DE SEGUROS EN EL ECUADOR

TECNISEGUROS

NOVAECUADOR -

ECUAPRIMAS

ASERTEC -

ACOSAUSTRO -

Z. H. M. ZULOAGA

RAUL COCA BARRIGA -

CLAVESEGUROS
KOLOSOS SEGUKOL -

Fuente: SBS 8

Elaborado por: Gabriela Sandoval

8 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; [en linea]
<http://www.sbs.qgob.ec/practg/p_index?vp_art_id=&vp tip=6&vp_buscr=/practg/pk ranking_comision.p
asesores> (Fecha de Acceso: 02/2012)
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Dentro del mercado de seguros se pueden destacar tres tipos de organizaciones,
aseguradoras en ramos generales, aseguradoras especializadas en seguros de vida y

aseguradoras mixtas que comercializan los dos tipos generales de seguros.
Como podemos observar el cuadro a continuacién la mayor parte del mercado se
encuentra en las organizaciones mixtas ya que mucha de las empresas busca un

proveedor de servicio completo.

GRAFICO #1: ORGANIZACIONES DENTRO DEL MERCADO DE SEGUROS

a0
o
g 70
E g
g 50
O 40
] 11 i
4
= 20
g
E 10
& 0

2009 | 2010 | 2011 | 2009 | 2010 | 2011 | 2009 | 2010 | 2011
GEMERALES VIDA MIXTAS

HVIDA ) 0 0 35,24 | 3209 2925 6476 | 67,91 | 70,75
M GEMERALES| 30,47 | 33,99|3535| 802 | 364 | 3,73 | 61,31 |62,38 | 60,89

Fuente: SBS °

Elaborado por: Gabriela Sandoval

® SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; [en linea]
<http://www.sbs.qob.ec/medios/PORTALDOCS/downloads/estadisticas/seguros_privados/estadisticas se
guros/por_aseguradora/2011.zip>, (Fecha de Acceso 02/2012)
<http://www.sbs.gob.ec/medios/PORTALDOCS/downloads/estadisticas/seguros_privados/estadisticas se
guros/por_aseguradora/2010.zip>, (Fecha de Acceso 02/2012)
<http://www.sbs.qgob.ec/medios/PORTALDOCS/downloads/estadisticas/sequros _privados/estadisticas _se
guros/por_aseguradora/2009.zip>, (Fecha de Acceso 02/2012)
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http://www.sbs.gob.ec/medios/PORTALDOCS/downloads/estadisticas/seguros_privados/estadisticas_seguros/por_aseguradora/2011.zip
http://www.sbs.gob.ec/medios/PORTALDOCS/downloads/estadisticas/seguros_privados/estadisticas_seguros/por_aseguradora/2011.zip
http://www.sbs.gob.ec/medios/PORTALDOCS/downloads/estadisticas/seguros_privados/estadisticas_seguros/por_aseguradora/2010.zip
http://www.sbs.gob.ec/medios/PORTALDOCS/downloads/estadisticas/seguros_privados/estadisticas_seguros/por_aseguradora/2010.zip
http://www.sbs.gob.ec/medios/PORTALDOCS/downloads/estadisticas/seguros_privados/estadisticas_seguros/por_aseguradora/2009.zip
http://www.sbs.gob.ec/medios/PORTALDOCS/downloads/estadisticas/seguros_privados/estadisticas_seguros/por_aseguradora/2009.zip

El negocio de los seguros de vida y generales en el pais registra un crecimiento del
21,3%, las cifras de la Superintendencia de Bancos y Seguros muestran que las primas
netas pagadas por las empresas aseguradoras estan en $1.094 millones, lo que indica un
crecimiento acelerado en el sector y la expansion en la cultura de seguros dentro de

nuestro pais.

El analisis comparativo que realiza la SBS y todo el mercado asegurador nos indica que
“Siempre que hay inflacion también hay incremento en el mercado de seguros, porque

1% nor lo tanto siempre que exista una variacion en el valor

los valores asegurados suben
de la inflacion, los valores de seguros seran los que se encuentren beneficiados o

perjudicados sea el caso.

1.5. Estructura del Mercado Asegurador

Para poder realizar la investigacion de mercado es importante conocer como se
encuentra comprendido el mercado asegurador, cual es la cadena de servicio que se
presenta por los diferentes subgrupos que se encuentran delineados en este esquema, de
una manera general se muestra el esquema del mercado y las entidades que trabajan en

este medio:

19" Articulo; “El mercado de seguros super6 los $1.000 millones en Ecuador, en 20117 [en linea ]
<http://lanoticiaalinstante.com/index.php?sec=not&idnot=19915>, (Fecha de Acceso 02/2012)
13
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CUADRO #3: ESTRUCTURA DEL MERCADO ASEGURADOR

ASEGURADORAS Y REASEGURADORAS

*Nacionales
eExtranjeras

INTERMEDIARIOS DE REASEGUROS

*Nacionales
eEstranjeros

ASESORES PRODUCTORES DE SEGUROS

eAgencias Asesoras
eAgentes sin relacion de dependencia

PERITOS DE SEGUROS

e|nspectores
eAjustadores

Fuente: SBS !

Elaborado por: Gabriela Sandoval

ASEGURADORAS, son la entidades juridicas, debidamente autorizada por las entidades
competentes para seguir con la actividad de asegurar bienes, que asumen la
responsabilidad de indemnizar al asegurado, por los dafios producidos por un riesgo

amparado, a cambio de recibir una prima anticipada.

REASEGURADORES, son entidades que otorgan o aceptan una cobertura de

reaseguros, es decir el seguro del reaseguro, es una empresa que cubre a la cartera o

11 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; Folleto Gestion y Resultados 2007 — 2010; Pag.
4
14



ramo determinado de unas aseguradoras, dando lugar a lo que se llama la atomizacion

del riesgo.

CORREDORES O BROKERS DE SEGUROQOS, intermediario, asesor, es la persona
natural o juridica que tiene a su cargo y bajo su responsabilidad el asesorar debidamente
al asegurado, tanto en la parte de la emision de la péliza bajo las condiciones acordadas
0 en caso de ocurrencia de un siniestro, la funcion principal del corredor es negociarlas
coberturas idoneas, segun las necesidades, a cambio de primas justas y accesibles, no
mantiene contratos con ninguna entidad aseguradora, ofrece asesoramiento imparcial a
quienes demanda la cobertura 0 quienes se encuentran expuestos a su patrimonio,

personas, intereses o responsabilidades.

AJUSTADORAS DE SINIESTROS, es una entidad que posee personal capacitado en
conocimientos y experiencia sobre la materia, quien dictamina los puntos concretos a los
gue se somete en su criterio ante cualquier situacion de siniestro, intervine para conocer
las causas productoras de este evento, establece las responsabilidades de la aseguradora,
ademas de valorizar y liquidar los dafios ocasionados segun la condicién originales del
contrato, verificando al cobertura y el alcance de cada evento.

INSPECTORES DE RIESGOS, analiza el interés asegurable es decir inspecciona el
estado de los bienes que se quieren asegurar, observa todo lo que se encuentra en buen

estado, imprime un reporte y recomienda al asegurado que hacer con el bien.

El registro de estas entidades dentro de la Superintendencia de Bancos y Seguros, nos

permite identificar los subgrupos que posee el mercado.

Ademas como interactia cada uno, brindando desde una perspectiva diferente los
servicios que abarca el estudio de este sector, lo que es de vital importancia entender
para poder identificar en cual de estos grupos se encuentra actualmente UNISEGUROS
C. A

15



La cadena de servicios que se puede observar en este sector esta delineada de la

siguiente manera:

CUADRO #4: CADENA DE SERVICIOS DEL MERCADO ASEGURADOR

ASEGURADORA ‘ . “ . CLIENTE
/ \J

INTERMEDIARIO ' CLIENTE

ASEGURADORA . POLIZA ‘

SEGU C ;

‘ ASEGURADOR - POLIZA -y PERITO ™~ ASESOR -y CLIENTE
ASEGURADO . INTERMEDIA e cenn

. "y POLIZA ~ -y PERITOS ~ ASESOR ~ CLIENTE

Fuente: SBS*

Elaborado por: Gabriela Sandoval

En el primer nivel se encuentra la distribucion del servicio directa en donde no actla
ningun intermediario del sector por lo tanto es directa y los beneficios econémicos son

directamente para la compafiia de seguros.

“SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; Folleto Gestién y Resultados 2007 — 2010; P4g. 5
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En el segundo nivel encontramos la participacion de los Intermediarios de Reaseguros
que se encargan de velar por la situacion financiera de la empresa es decir si el cliente
desea colocar una prima de seguros elevada como es en el caso de las multinacionales la
compafiia de seguros no puede correr con todo el riesgo que implica una pdliza tan

grande, por lo tanto se recure al intermediario para compartir el riesgo de la pdliza.

El tercer nivel es mas complejo ya que requiere de mas participantes en la distribucion
del servicio, contamos con los Asesores de Seguros, que ayudan a los clientes con la
administracion de sus pélizas, los Peritos de Seguros, que se encargan de solucionar los
siniestros que se presentan en el periodo de contratacion de la paliza y todos los
intermediarios trabajan conjuntamente con la aseguradora para resolver asuntos

puntuales de cada uno de los clientes que manejan.
En el cuarto nivel podemos encontrar a todos los grupos de intermediacion que ayudan

con la asesoria y la medicion del riesgo de cada uno de los clientes con una prima de

miles de ddlares por la magnitud de su operacion.
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1.6. Anélisis FODA del Mercado Asegurador

CUADRO #5: MATRIZ FODA DEL MERCADO ASEGURADOR

FORTALEZAS

Certificaciony posicionamiento de
acuerdoal ranking de comisiones de
cada asesor productor de seguros.

Acreditacion a organismos
internacionales de corretaje de
seguros.

Calificacion obtenida porla
Superintendenciade Bancosy
Seguros en el Ecuador.

Alianzas estratégicas con los
proveedoresde seguros a nivel
nacional.

DEBILIDADES

Pobre identificacion de la marca por
el consumidor,incluso la confundan
con la competencia.

Existencias de varios competidores
con similares caracteristicasy
productos.

Mal asesoramiento a clientes que no
tienen cultura de seguros.

Falta de tecnologias paralas nuevos
entrantes

OPORTUNIDADES

Amplio mercado para ofertar los
servicios de estos asesoresde
seguros.

Alianzas estratégicas mediante
agrupaciones de asesores de seguros
con cartera de clientes diferentes

AMENAZAS

La Macroeconomia

Integracion hacia atras,lo que hace
que los asesores de seguros sean
parte de un proveedor de segurosy
tengan cuentas cautivas dentro de su
cartera de clientes.

Las barreras para nuevos entrantes
son escasas porlo que el mercado
corre el riesgo de saturarla ofertay
confundirala demanda.

Fuente: SBS

Elaborado por: Gabriela Sandoval



Fortalezas:

Certificacion y posicionamiento de acuerdo al ranking de comisiones de
cada asesor productor de seguros.

Esto se refiere a que cada compariia de seguros o cada sub grupo dentro del mercado de
seguros se encuentra sujeto a una evaluacion financiera, organizacional y funcional que
realiza la Superintendencia de Bancos y Seguros en periodos mensuales y bajo
estdndares que estas organizaciones deben cumplir e acuerdo a esto se realiza la
clasificacion sea como entidad en general o por los ramos en los que aplico y ejerce su

servicio.

» Acreditacion a organismos internacionales de corretaje de seguros.

La acreditacion a organismo internacionales es muy importante ya que muchas de las
empresas aseguradas realizan negocios internacionalmente lo que permite que nuestra
poliza pueda funcionar dentro del pais al que deseen o con el cual estén entablando
alianzas estratégicas o tengan sucursales en las diferentes ciudades de los paises del
mundo, es importante estar rodeados de un apoyo internacional que certifique a la
empresa como proveedora de seguros fuera del pais, ademas esto da gran seguridad a los

asegurados, y hace que la organizacion tenga prestigio corporativo.

Calificacion obtenida por la Superintendencia de Bancos y Seguros en el

Ecuador.
Esta calificacion se la realiza a lo largo de todo el periodo fiscal que la SBS crea

conveniente para poder medir el desempefio de cada una de las organizaciones que

trabajan registradas en este mercado de seguros.
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Alianzas estratégicas con los proveedores de seguros a nivel nacional.

Las alianzas estratégicas con los mejores proveedores de seguros da el poder de
negociacion a los asesores de seguros, ya que los permite disefiar programas de seguros
sujetos a las necesidades de las empresas a los que se estd cotizando y por lo tanto
ofrecerle las mejores opciones de mercado con el apoyo de la compafiia de seguros a

nivel nacional e internacional.

Oportunidades:

e Amplio mercado para ofertar los servicios de estos asesores de seguros.

Los servicios de seguros en el Ecuador son relativamente un servicio nuevo que se
encuentra en crecimiento por el conocimiento que las personas pueden tener de este
servicio, la cultura de seguros se ve involucrada cada vez méas con los ciudadanos
ecuatorianos que desean asegurar bienes que con tanto esfuerzo han logrado tener y que
los quieren proteger de cualquier evento fortuito para no perder el sacrificio de afios de
trabajo, por lo tanto el Ecuador es un mercado que se encuentra en introduccién hacia el

mercado de seguros con un portero comienzo.

Alianzas estratégicas mediante agrupaciones de asesores de seguros con

cartera de clientes diferentes.

La fusion o alianza estratégica con asesores productores de seguros con similares
caracteristicas en ese mercado meta pueden crecer de una manera conjunta y prospera,
ya que de esta manera se evitara la competencia desleal dentro de este sector y ademas
se volvera més fuerte segun la cartera de clientes que han logrado unificar para poder

crear un bloque econdmico fuerte dentro de este sector.
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Debilidades:

e Pobre identificacion de la marca por el consumidor, incluso la confundan

con la competencia.

Ya que los asesores de seguros en su mayoria no realizan la gestion comercial, la marca
0 nombre de la empresa no puede ser reconocida por el cliente, y de esta manera no se
puede identificar a los mejores, ni tampoco diferenciar entre cada sector, las personas
tienden a confundir a los corredores de seguros como una aseguradora directa y no es

conveniente para la organizacion.

e Existencias de varios competidores con similares caracteristicas y productos.

La oferta de estos servicios es muy extensa los competidores no poseen barreras de
entrada con grados de dificultad, por lo tanto es muy facil poder ejercer esta profesion
dentro de este mercado no hace falta ser un conocedor en seguros no haber estudiado a
profundidad la materia, Gnicamente necesitan de horas de clases y un certificado avalado
por la SBS para poder ejercer esta tipo de actividades.

e Mal asesoramiento a clientes que no tienen cultura de seguros.

Muchos son los corredores de seguros que Unicamente buscan el lucro propio mas no la
proteccion de los bienes de sus asegurados por lo tanto trata de manipular la decision del
cliente entregandole polizas caras que puedan otorgar grandes comisiones al propietario
de estas organizaciones que no tienen conciencia en la satisfaccion y el buen trato del
cliente, las personas también sufren de una falta de conocimiento en el mercado de
seguros lo que le impide tomar la decision correcta y ademas confian en una entidad que
ni siquiera puede estar registrada en la base de datos de los corredores de seguros
aprobados por la SBS.
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Falta de tecnologias para las nuevos entrantes

Muchas de las empresas no poseen los recursos necesarios para poder actualizar su
tecnologia, al ser corredores de seguros el control y la revision continua de las pdlizas
que se hacen emitir con los proveedores de seguros autorizados no siempre es un sistema
sofisticado, muchas de las empresas todavia llevan un control manual, o Unicamente las

funciones bésicas del Windows como son el Word y Excel.

Amenazas:

La Macroeconomia

La economia de las personas que viven en el Ecuador es un factor que influye en sus
dicciones de compra, el poder adquisitivo que cada persona o institucion tiene frente a
sus necesidades esta sujeto a limitaciones por lo que es importante tomar en cuenta el

estado de la situacion econémica dentro de este mercado.

Integracion hacia atras, lo que hace que los asesores de seguros sean parte
de un proveedor de seguros y tengan cuentas cautivas dentro de su cartera

de clientes.

Los corredores de seguros pueden cambiar su certificacion, o pueden participar para la
obtencion de un certificado que le permite ejercer la actividad de aseguradora principal,
lo que hace que cada uno de los clientes que tomaron seguros con estas instituciones en
ese proceso sean sus clientes y por ejemplo el Grupo Financiero Juan El Juri que posee
una amplia gama de actividades comerciales y financieras, estas se relacionan y los
clientes que trabajan con ellos se vuelven clientes cautivos que se encuentran inmersos
en un solo grupo financiero del cual es muy dificil tener un acercamiento para poder

cambiar de seguro o asesor de seguros, ya que todo se encuentran en el grupo financiero.
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Las barreras para nuevos entrantes son escasas por lo que el mercado corre

el riesgo de saturar la oferta y confundir a la demanda.

El mercado de corredores de seguros carece de barreras estrictas por lo que puede
ofrecer servicios que el mercado no lo necesita y simplemente se convierte en un juego
entre competidores, en la captura de clientes escasos frente a la abundancia de

corredores de seguros.
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CAPITULO 2

UNISEGUROS C. A.

'/ o4
-/ UNISEGQUROS C.B.

LR O SEGLAD S

2.1. Historia

UNISEGUROS C.A. es una organizacion dedicada al corretaje de seguros, que asesora
al cliente en la evaluacion y manejo de sus riesgos, fundada en Quito el 4 de Marzo de
1963.

Dentro de su estructura organizacional la empresa cuenta a la cabeza con el Presidente
Ejecutivo el Sr. Robert E. Cackett, que ha sido elegido por el directorio por un periodo
de 2 afios es decir (2011-2012 — 2012- 2013) al igual que el gerente general el Sr. Carlos
Sandoval que conjuntamente con el presidente ejecutivo llevan mas de 25 afios en sus

cargos como cabeza de la organizacion.

Los accionistas que conforman el cuadro de directores de la organizacién son los

siguientes:

Directores:

Sr. Blasco Moscoso Valenzuela

Ing. Eduardo Sosa Vorbeck

Dr. Andrés GangotenaGuarderas
Econ. Juan Abél Pachano Viteri

Econ. Gustavo Bravo Rivera
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Y como accionistas tenemos a las siguientes personas nombradas segun el nimero de

acciones a las que representan:

Accionistas:

e Sra. Judy W. Cackett

e Sra. Giovanna H. de Sandoval
e Novaecuador S.A.

e Sr. Blasco Moscoso V.

e Dr. Andrés Gangotena G.

e Econ. Juan Abel Pachano V.
e Econ. Gustavo Bravo R.

¢ Rontarca y Asociados (Venezuela)

Actualmente UNISEGUROS C. A. funciona en las tres principales ciudades del Ecuador

con alrededor de 43 personas colaboradores en las oficinas de Quito, Guayaquil y

Cuenca.
CUADRO #6: OFICINAS UNISEGUROQOS C. A.
Quito Av. Coldn E8-57 y Diego de Almagro Edif. El Cisne Piso 7
_ Calle 8 # 120 Condominio 2001 y Av. San Jorge — Cdla
Guayaquil o
Vieja Kennedy
Alfonso Cordero 3-77 entre Miguel Cordero y Manuel J
Cuenca Calle Edif. Atlantis Piso 4 Of 406

Fuente: UNISEGURQOS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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2.1.1. Organigrama

UNISEGUROS C.A. es una compafiia andénima, dedicada al asesoramiento en seguros,

su estructura interna esta dada por el Directorio de Accionistas, el Presidente Ejecutivo,

el Gerente General, un Gerente en cada Ciudad, y sus departamentos como se muestra a

continuacidn esta la estructura orgénica de cada total y la estructura organica por ciudad.

GRAFICO #2: ORGANIGRAMA GLOBAL DE UNISEGUROS C. A.
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Fuente: UNISEGUROS C.A. 2
Elaborado por: UNISEGUROS C. A.

B UNISEGUROS C. A Certificacién 1SO 9001; Organigrama Uniseguros C. A. Asesora Productora de
Seguro; Archivos Digitales 2010, Quito, Diagrama Global
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GRAFICO #3: ORGANIGRAMA UNISEGUROS C. A. OFICINA QUITO
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Fuente: UNISEGUROS C.A.*
Elaborado por: UNISEGUROS C. A.

" UNISEGUROS C. A; Certificacién 1SO 9001; Organigrama Uniseguros C. A. Asesora Productora de
Seguro; Archivos Digitales 2010, Quito, Diagrama QUITO
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Como podemos observar en el grafico la estructura organizacional de la empresa es
importante resaltar que para las tres oficinas existe un gerente que se encarga de la
administracion y la toma de decisiones en cada oficina, cada sucursal es independiente y
autonoma puede tomar sus propias decisiones y resolver sus problemas, lo que hace que

la autoridad se encuentre delegada a otras personas.

Por lo tanto cada ciudad mantiene su propio organigrama, y debe reportar productividad,
evaluaciones e informes trimestrales en la reunion de ejecutivos que se realiza en la

oficina matriz.

2.1.2. Misién

“Somos una sociedad de corretaje de seguros; lideres en conocimiento técnico y servicio
personalizado al cliente a nivel nacional, orientada en una infraestructura técnica,
especializada e integral; basdndonos en nuestros valores y principios corporativos.

Evaluamos, asesoramos y administramos riesgos asegurables a los que se encuentran
expuestos la sociedad en general buscando la completa satisfaccion de nuestros

clientes™®

2.1.3. Vision

“Nos vemos con una empresa con excelente solidez financiera; lideres en el corretaje de
seguros en el Ecuador; lideres en el servicio al cliente, posesionados en el mercado de
los mejores y mas eficientes.

Nos vemos con nuestras debilidades totalmente minimizadas, con un talento humano

alta y permanentemente capacitado, especializado y comprometido con los objetivos de

la compafiia.
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Nos vemos como uno de los primeros corredores del mercado manteniendo nuestras

.. . . 16
fortalezas y valores agregados en el servicio personalizado al cliente”

2.1.4. Obijetivos'’

Para UNISEGUROS C.A. los objetivos son los siguientes los cuales analizaremos, para

conocer las ambiciones y las metas a las que quieren llegar.

La matriz de objetivos se encuentra establecida dentro del sistema de gestion de calidad
que UNISEGUROS C. A. mantiene por la certificacion 1ISO — 9001 que fue otorgada en
2003 convirtiéndola en uno de los primeros corredores de seguros calificados con la

certificacion de calidad.

A continuacidn se resume mediante un cuadro puntual a los 6 objetivos de calidad de la

organizacion.

" UNISEGUROS C. A; [en linea] <http: //www.uniseguros.com.ec/site/es/nosotros.php>, (Fecha de
Acceso 03/2012)
® UNISEGUROS C. A; [en linea] http://www.uniseguros.com.ec/site/es/nosotros.php, (Fecha de Acceso
03/2012)
Y UNISEGUROS C.A.; Matriz de Objetivos de Calidad; Documentos 1SO 9001; Archivo Digital; \UNI-
QUITO\SISTEMAS\ISO\MATRIZ DE OBJETIVOS.xls
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CUADRO # 10: MATRIZ DE OBJETIVOS UNISEGUROS C. A.

Objetivo Que Exactamente Indicador Responsable Fuente Frecuencia
Que

Asegurar una | Atencion por los | Cumplir con los | # de  Visitas | Gerentes, Formulario Mensualmente
atencién Gerentes Compromisos establecidas para | Subgerentes de visitas a
personalizada a | Subgerentes  y/o | previstos segln | cada ciudad de | Jefes clientes y
los clientes. Asistentes a las | necesidades y | acuerdo a Matriz | departamentales | matriz de

necesidades y | requerimientos de Indicadores y Asistentes indicadores

requerimientos de | de los clientes.

los clientes para

cubrir dudas e

inquietudes
Cumplimiento de | Verificacion de los | Monitorear Matriz de | Represéntate de | Matriz ~ de | De acuerdo a lo
las metas | resultados y metas | continuamente Indicadores  del | Gerencia, Indicadores definido en la
definidas en la | de losindicadores. | que las metas | SGC Gerentes del SGC matriz

matriz de

indicadores

definidas en la
matriz se logren

caso contrario se

deben tomar
acciones para
corregir
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Mantener y | Evaluar el grado | Se enviaran los | Grado de | Represéntate de | Mediante el | Semestralmente
mejorar el grado | de satisfaccion de | formularios  de | satisfaccion de los | Gerencia, andlisis  de
de satisfaccion de | nuestros clientes. Medicion de | clientes Gerentes y Jefes | los
nuestros clientes satisfaccion  de resultados de
Clientes a los la IT de
clientes de Medicion de
UNISEGUROS Satisfaccion
por cada oficina. de Clientes
De acuerdo a la Acciones Mensualmente
IT de medicion Correctivas
de Satisfaccion productos de
de clientes. sus quejas
No perder | Conservar el | Mantener los | NUmero de | Gerentes, Jefesy | Matriz ~ de | Mensualmente
clientes por mal | mayor nimero de | clientes actuales, | Clientes Perdidos | asistentes Indicadores
servicio clientes para lo cual se | por mal servicio del SGC

brindara un
Servicio de
calidad

buscando que en
la  renovacion
sigan con

nosotros
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Crecer de | Aumentar la | Crecer Cumplimiento de | Gerentes y todos | Reporte  de | Mensualmente
acuerdo a lo | produccion ordenadamente, | Presupuesto  de | los empleados. Produccion
presupuestado en es decir | Produccion Mensual
el Plan de aumentar la
Negocios. produccion
buscando nuevos
y potenciales
clientes.
Mantener un | Capacitar al | Mantener un | Medicién de | Gerente, RRHH | Mediante el | Semestralmente
recurso humano | personal en temas | recurso humano | Satisfaccion  de analisis  de
capacitado relacionados con | capaz de resolver | clientes los

nuestro giro del

negocio

los
requerimientos e
inquietudes  del

cliente

resultados de
la IT de
Medicion de
Satisfaccion

de Clientes

Fuente: UNISEGUROS C. A

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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La medicion de estos objetivos se encuentra plasmada en un “matriz de

indicadores”*®

que es elaborada mensualmente y liberada para el conocimiento

de todo el personal, de esta manera podemos medir los resultados y saber si los

objetivos fueron realizados y en que se debe reforzar.

2.1.5. Valores®®

CUADRO #8: VALORES INSTITUCIONALES DE UNISEGUROQOS C. A.

ETICA

e Etica profesional
* Veracidad

CALIDAD

® Atencion al cliente
® Servicio Oportuno
* Asesoramiento eficaz

HONESTIDAD

* Trasnparencia de acciones
e Actividades licitas

TALENTO HUMANO

* Ejecutivos con experiencia
* Capacitacion continua
* Desarrollo de destresas

RESPONSABILIDAD
SOCIAL

¢ Donaciones solidarias

* Actividades sociales para
fundaciones de caridad

CONFIDENCIALIDAD

¢ Dicrecion
¢ Confianza

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

¥ Anexo: UNISEGUROS C. A.; Matriz de indicadores; Documento 1SO — 9001
¥ Anexo: UNISEGUROS C.A; Plan de Negocios 2011; Versién 09; Documento 1SO 9001; Archivo
Digital; WJni-quito\sistemas\ISO\UNI-PN-02 Plan de Negocios.doc,
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2.1.6. Politicas

UNISEGUROS C. A. mantiene las siguientes politicas, que segun las exigencias
de la lata gerencia, han sido creados para poder normar el comportamiento de los

colaboradores y evitar problemas futuros.

e Codigo de Etica®®

El cddigo de ética nos muestra el comportamiento que un funcionario de
UNISEGUROS C. A. debe mantener dentro de la organizacién, como normativas
para el comportamiento de los colaboradores, por ejemplo tenemos dentro del
texto los siguientes puntos:

Principios generales:

Dentro de estos aspectos tenemos la mision, vision, conducta empresarial,
conducta individual, con los colaboradores, con la comunidad y con los
proveedores o terceras personas, todos estos valores forman parte de una

conducta de valores dentro de la organizacion.

Relaciones con los clientes:

Las relaciones con nuestros clientes o con otras comunidades deben de dar a
mostrar valores de correccion y honestidad, mas el profesionalismo, cooperacién
y transparencia en sus actividades, y un continuo monitoreo en la satisfaccion del

cliente.

% UNISEGUROS C. A. ; Politicas de la organizacion; Cédigo de Etica; Archivo PDF
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Relaciones con los proveedores:

Las relaciones con los proveedores de seguros debe ser trasparente tanto en su
sistema de seleccion como de contratacion de manera que puedan satisfacer las

necesidades de la organizacion y sus clientes.

Relacion con la sociedad y el medio ambiente:

UNISEGUROS C. A. mantiene una obligacién moral de contribucion en la
mejora de la sociedad, respalda iniciativas destinadas a la integracion social y

econdmica, considerando al medio ambiente como un bien primordial.

Relacion con el ambito de trabajo:

Las funciones de los colaboradores y sus responsabilidades se encuentran
definidas dentro del manual de funciones, para sus actividades se exige la mayor
responsabilidad y la mejor predisposicién, la informacién no puede ser falsa o
bloquear las actividades de los comparieros, cada una de los colaboradores debe

de realizar el mejor esfuerzo.

Conflictos de interés:

Los intereses personales de los empleados no pueden ser considerados en las
situaciones de conflicto con otras personas o con clientes, esto puede causar un

ambiente desfavorable entre colaboradores o entre clientes y la organizacion.

El personal debe de mantener estrictas relaciones laborales con clientes y
proveedores, cualquier otro interés se considera no ético por lo tanto es

importante mantener la distancia.
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Cumplimientos, adhesion y sanciones:

El codigo ético y su comunicacion son responsabilidad de la persona encargada
de recursos humanos, y el cumplimiento de sus principios y valores, los nuevas
disposiciones y las sanciones son consideradas por el gerente general y el

encargado de recursos humanos.

e Politicas de (Software y Hardware)*

Las politicas de software y hardware son responsabilidad del departamento de
sistemas y de las personas encargadas de la actualizacion de la base de datos en
las sucursales, el personal es responsable por su maquina y su clave, esta
prohibida la copia de base de datos o informacion para terceras personas o para
trabajos fuera de la oficina, Unicamente con las autorizaciones debidas del caso y

bajo normas rigurosas de seguridad.

e Plan de Seguridad y Contingencia®

Este plan se encuentra estructurado para prevenir contingencias y proporcionar
un plan de seguridad los objetivos principales de este plan es supervisar la
seguridad fisica de todo el personal, reducir, prevenir o mitigar los posibles

eventos o desastres materiales y naturales.

L UNISEGUROS C. A. ; Politicas de la organizacion; Politicas de Software y Hardware PDF
> UNISEGUROS C. A. ; Politicas de la organizacién; Politicas de Seguridad y Contingencia; Archivo PDF
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2.1.7. Relaciones Internacionales

UNISEGUROS C.A. forma parte de la Red Global de Corredores Wells Fargo (Wells
Fargo Global Broker Network), que reine a corredores lideres en el mercado en una
alianza estratégica internacional. La Red estd conformada por mas de 10.000
profesionales especializados en seguros y administracion de riesgos, los cuales sirven a
sus clientes desde 330 oficinas ubicadas en 70 paises - con la capacidad y recursos
necesarios para brindar servicios de corretaje de seguros en 115 paises alrededor del

mundo.

Hoy en dia UNISEGUROS C.A. mantiene vinculos comerciales con las siguientes
compafiias de seguros en el exterior con quienes trabaja conjuntamente para poder

brindar el respaldo internacional que el cliente merece, y son los siguientes:

CUADRO #9: RELACIONES INTERNACIONALES

BUTCHER, ROBINSON & .
! STAPLES INGLATERRA
JARDINE GROUP *INGLATERRA
“JOANL"WORTHAM &

PALMER & CAY

*ESTADOS UNIDOS

*VENEZUELA

ASOCIADOS

Fuente: UNISEGUROS C.A.2

Elaborado por: Gabriela Sandoval

2 UNISEGUROS C. A; [en linea] <http: //www.uniseguros.com.ec/site/es/relaciones.php>, (Fecha de
Acceso 03/2012)
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2.1.8. Servicios®

UNISEGUROS C.A. estd en la capacidad de proporcionar los siguientes servicios

descritos a continuacion:

CUADRO #10: OFERTA DE SERVICIOS DE UNISEGUROS C. A

INSPECCION DEL RIESGO

eAnalisis de riesgo en la participacion activa con el cliente
eEvaluacion del riesgo en todo los aspectos técnicos.

DISENOS DE PROGRAMA DE SEGUROS

eEstructura del programa de seguros en relacion a las necesidades del
cliente.

COLOCACION DE PROGRAMAS DE SEGUROS EN ASEGURADORAS

Se reliza cotizaciones con los mejores provedores de seguros.

eSe negocia tasas, coberturas y condiciones de cada poliza.

ADMINISTRACION TECNICA DEL PROGRAMA

*Se designa a un ejecutvio capasitado para el asesoramiento del
programa de seguros.

LIQUIDACION DE SINIESTROS
¢Analisis y recomendaciones sobre las acciones y documentos para el
tramite del siniestro.

1 *Seguimiento y negociacion de los siniestro con los proveedores de
Seguros.

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

* UNISEGUROS C. A.;[en linea] <http://www.uniseguros.com.ec/site/es/servicios.php>, (Fecha de
Acceso 03/2012)
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“Es filosofia de UNISEGUROS C.A. ofrecer un valor real al clientes en el dia a dia,
haciéndole sentir la diferencia con los valores agregados. El objetivo es mejorar tanto
beneficios y servicios como sus costos. Siempre estaremos asesorandolos, buscando
innovaciones para bajar costos, controlar siniestralidad, y mejorar coberturas con un

. . . 25
servicio personalizado.”

2.2. UNISEGUROS C. A. y el Mercado

En la ciudad de Quito existen alrededor de 164 corredores de seguros calificados que la
Superintendencia de Bancos y Seguros ha calificado como Agencias Asesoras

Productoras de Seguros.

El crecimiento de estos intermediarios se refleja por las comisiones generadas en el
periodo de un afio calendario para saber su comportamiento, para efectos de estudio

hemos considerado las primeras 15 compafiias con mayor registro de comisiones.

» UNISEGUROS C. A.; [en linea]; <http:
[lwww.uniseguros.com.ec/site/es/servicios.php?pgid=4&tipo=principal> , (Fecha de Acceso 03/2012)
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GRAFICO #4: PARTICIPACION DE LOS ASESORES EN EL MERCADO
ASEGURADOR
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Fuente: SBS?®

Elaborado por: Gabriela Sandoval

TECNISEGUROS es uno de los asesores de seguros mas grande que existen
actualmente en el mercado, su participacion es del 32.68%, NOVAECUADOR
mantiene una participacion en el mercado del 12.71%, considerando la gran magnitud de
estos corredores de seguros, UNISEGUROS se encuentra en la posicion nimero 9 en el

ranking de comisiones con un participacion del 2.91% del mercado.

Por lo tanto podemos decir que la organizacion tiene un buen posicionamiento en el
ranking de comisiones, pero una participacion minima en relacion a otras compaiiias con

similares caracteristicas y servicio.

** SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; Ranking de Comisiones, [en linea];
<http://www.sbs.qgob.ec/practg/pk ranking_comision.p_asesores reporte?vp cod tip_instt=33&vp_cod p
rovincia=17&vp fecha=31/12/2010>, (Fecha de Acceso 03/2012)
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http://www.sbs.gob.ec/practg/pk_ranking_comision.p_asesores_reporte?vp_cod_tip_instt=33&vp_cod_provincia=17&vp_fecha=31/12/2010

2.2.1. UNISEGUROS C.A. y su Macro Entorno

El macro entorno es el ambiente externo en donde los componentes no pueden
ser controlados e influidos por parte de la organizacion, estos factores afectan a

la organizacion y a todas las empresas sin distincion de la industria.

Dentro de nuestro entorno nos referimos al ambito nacional y los factores
externos que se encuentran ligados con el mercado global de los seguros dentro
de nuestro pais, es importante conocer como se encuentra la politica en cuanto al
mercado de seguros, la situacion actual del mercado y todos los factores que lo

afectan.

Para analizar el macro entorno de UNISEGUROS C.A. es importante tomar en
consideracién los siguientes factores que afectan externamente y que de acuerdo a ello

se puede conocer cdmo se encuentran vinculados con el mercadeado.

CUADRO # 11: FACTORES DEL MACRO ENTORNO DE UNISEGUROS C. A.
gaam—

Econdmico

g

Tecnolégico

g

Demografico

Fuente: Elementos del Macro Entornd
Elaborado por: Gabriela Sandoval
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Factor Econémico:

La economia es un factor importante para el sector de seguros, ya que sin el dinero
suficiente, las personas no tendrian la capacidad de adquirir bienes, y tampoco la
posibilidad de proteger ese bien, por lo tanto el poder adquisitivo de las personas y el
estatus social en el que se involucran son factores realmente importantes para la

produccion de este sector.

Podemos demostrar segun estadisticas de la SBS, que en los Ultimos 3 afios el mercado
asegurador ha tenido un crecimiento en la produccion, la oferta de seguros ha
aumentado, ya que los asesores de seguros se encuentran constantemente promoviendo
sus servicios y de igual manera la demanda busca tomar un seguro por la importancia

que tiene los bienes hoy en dia.

La inflacion es un factor que afecta directamente al valor de los bienes, es por esta
razén que, las primas de seguros dependen de la inflacion, si la inflacion esté a la alza el
valor del seguro es mayor y la produccién del mercado aumenta, todo esto en cuanto al

cliente.

La siniestralidad es un factora que también afecta a la organizacion, esta se mide como
un porcentaje en base a una cartera de siniestros pagados, por lo tanto, por cada uno de
los eventos que se presente en la pdliza, causa que su valor aumente en cuanto al valor
de la prima ya que la tasa de calculo aumentaria en referencia a al porcentaje de
siniestralidad, por lo que es importante que la organizacion oriente de una manera
adecuada a sus asegurado, motivandoles con charlas de seguridad industrial o realizando
una inspeccion de riesgo, para de esta manera minimizar la frecuencia de eventos dentro
de la poliza y evitar su encarecimiento y ademas evitar el pago innecesario por eventos
que pudieron ser prevenidos con anterioridad. A continuacion se detalla de una manera
grafica el crecimiento en los ramos mas representativos del ranking de comisiones

cobradas por los asesores de seguros en la ciudad de Quito.

42



GRAFICO #5: PRODUCCION DE LOS ASESORES POR RAMOS DE SEGUROS

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0% |~
10,0% |~
5,0%
0,0%
VIDA VIDA COLECTIVA ASISTENCIA ACCIDENTES INCENDIO VEHICULOS TRANSPORTE EQUIPD RESPONSABILID MULTIRRIESGO SOAT
INDIVIDUAL MEDICA PERSOMNALES ELCTRONICO AD CIVIL
o Series1 3,8% 10,5% 18,2% 82% 97% 32,9% B4% 2,6% 2,3% 1,5% 17%
W Series? 5,1% 9,2% 16,3% 83% 9,1% 33,5% 9,0% 1,8% 2,1% 31% 1,5%
Series3 5,4% 10,0% 20,0% 9,9% 9,0% 32,0% 7.3% 2,0% 1,9% 1,5% 1,0%

Fuente: SBS?

Elaborado por: Gabriela Sandoval

*” SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; Ranking de Comisiones, [en linea];

<http://www.sbs.gob.ec/practg/pk_cons_bdd.p_sac_rank_consl_ramo_ase pro>, (Fecha de Acceso 03/2012)
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De acuerdo a este grafico podemos decir que en los Gltimos afios el crecimiento de este
mercado ha sido elevado, por lo que las empresas pequefias han visto la necesidad de
fusionarse, para poder atender a demandas mas grandes que sus capacidades, por
ejemplo podemos tener un asesor de seguros que maneje y oferte todos los ramos

autorizados por la SBS.

UNISEGUROS C. A. mantiene relaciones publicas con los proveedores de seguros en
buenos términos, por su experiencia y seriedad, lo que ha permitido que pueda
influenciar con la negociacion, para ofrecer polizas extraordinarias a los cliente, para los
Gltimos afios 2010-2012, las relaciones no han sido las mejores de acuerdo a la constante
rotacion de personal dentro de las compafiias de seguros, lo que ha dificultado las buenas

relaciones.

Oportunidades

Realizar alianzas estratégicas de mercado

Relaciones publicas con la Cia. De Seguros

Amenaza

Grupos econdmicos mas grandes (Grupo Pichincha)

e Factor Politico:

De acuerdo a la Superintendencia de Bancos y Seguros la norma actta de la

siguiente manera, mediante leyes, normas, resoluciones, y decretos.
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Dentro de las “normas generales para la aplicacion de la ley de seguros
generales”®, nos indica que para el funcionamiento y ejercicio como
intermediarios, peritaje en seguros y asesoramiento no podra ser otra mas que la
estipulada por la ley, es decir que su actividad no puede ser mas alla del giro de
negocio, ellos no podrén realizar otra actividad contraria a la que fueron

aprobados anteriormente.

Para las agencias asesoras productoras de seguros primeramente antes de la
obtencidon de la certificacion de la Superintendencia de Bancos deben de estar

legalmente constituidas ante la Superintendencia de compafiias.

Para la obtencion de la credencial la normativa dice lo siguiente:

“Articulo 5: Para ejercer la actividad los agentes de seguros con relacion de
dependencia, deben previamente obtener su credencial ante la Superintendencia
de Bancos y Seguros, misma que sera solicitada por el representante legal de la
empresa de seguros, quien adjuntard el correspondiente contrato de trabajo
debidamente registrado ante la autoridad competente, debiendo cuidar
celosamente que el beneficiario de ella sea una persona capaz e idénea para el
ejercicio de su actividad y en los ramos de seguros que se propone ofrecer,

. 2
gestionar y obtener.” ’

Luego de este procedimiento se debe de solicitar la calificacion para poder
trabajar con los diferentes ramos de seguros tanto en generales como en
personas, para esta certificacién deben de rendir una prueba de conocimientos
por cada ramo de acuerdo a un cuestionario elaborado por la Superintendencia
de Bancos y Seguros.

?® SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS, Normas Generales para la aplicacion de la ley de
seguros generales, Pag.: 1-2-3-4-5; Instructivo General IPBF, Clase 69; Documento Digital

»* SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS, Normas Generales para la aplicacién de la ley de
seguros generales, Pag.: 1; Articulo 4; Instructivo General IPBF, Clase 69; Documento Digital
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Cada asesor debera gozar de un contrato de agencia miento con sus proveedores
de seguros, después continuara con sus operaciones, los derechos de cada asesor
es el cobro de comisiones y la obligacion es poder cobrar a sus clientes las
primas, factura, renovaciones, etc., de las polizas que el cliente mantiene con los

asesores de seguros y poder reportarlo a la aseguradora para su control.

Cada institucion trata de lograr la mejor cotizacion, para poder ganar clientes de
otros corredores de seguros, la competencia entre corredores es sumamente
fuerte, por lo general esto se da entre los corredores de seguros mas grandes

como los mencionados anteriormente.

La comercializacién y la fuerza de imagen de la competencia también son
caracteristicas que influyen dentro de las politicas que afectan a los seguros, ya
que el sector pablico Unicamente trabaja bajo la asesoria de corredores de
seguros con los que ha realizados tratos y pactado beneficios adicionales,
mediante promociones o Unicamente por lo comercial que puede ser la marca de

la organizacion con la que participan.

Oportunidad

Creacion de un sistema legal para corredores de seguros

Amenaza
La Competencia

La falta de barreras de entrada para evitar el exceso de oferta

La imagen de la competencia es mas agresiva.
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e Factor Demografico:

La poblacion en la ciudad de Quito es de 2.576.287 habitantes, de la cual el INEC
mediante el censo poblacional realizado en el afio 2010, define que actualmente los

estratos socioecondémicos se encuentran distribuidos de la siguiente manera.

GRAFICO #6: ESTRATIFICACION SOCIOECONOMICO DE LA CIUDAD DE
QUITO

ENIVELA BENIVELB ENIVELC ONIVELD

Fuente: INEC¥®

Elaborado por: Gabriela Sandoval

En la ciudad de Quito, el nivel A (Clase Alta), son personas con una economia Yy
liquidez financiera por los ingresos de su familia, por lo tanto el poder adquisitivo de
este tipo de personas es elevado y se preocupan por prevenir catastrofes y estar cubiertos

en cualquier evento.
El nivel B (Clase Media Alta), también tiene un poder adquisitivo alto, no tanto como la

clase anterior pero es una posicién economica buena, esto también les hace pensar en la

prevencion y contratan seguros.
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En el nivel C (Clase Media), con esfuerzo pueden tomar la decision de compra y acuden
al financiamiento, por lo que es un poco dificil pensar en la prevencion pero de todas

maneras toman los seguros mas basicos.

La organizacion se encuentra actualmente dirigida hacia el nivel A, es decir empresa
grandes y personas con un capital significativo, también mantiene relacion con la
sociedad del nivel B, que son personas con un patrimonio bueno y que pueden comprar
sin esfuerzo polizas para cualquier bien y también muestra la posibilidad de poder llegar

a clientes de nivel C.

Oportunidad

Concretar cartera nueva de clientes en la sociedad (Nivel B, C), utilizando
la certificacion ISO 9001 como una herramienta.

Factor Cultural:

Ecuador mantiene una diversidad cultural inigualable, por lo que es muy dificil llegar a
todas, la cultura de seguros en nuestro pais no esta profundizada, ya que las personas no
tienen la suficiente informacién para poder determinar los beneficios a largo plazo de la
inversion que puede resultar poseer seguros para todos los bienes que con tanto esfuerzo

han logrado conseguir.

Los estratos socioecondémicos conocen que la economia y la agilidad financiera
representan riesgos y que tiene que proteger sus intereses de esos riesgos sean por
eventualidades o por desastres naturales, pero de todas maneras estas personas los

buscan y llegan a estar protegidos contra todo tipo de contingencias.

** INSTITUTO ECUATORIANO DE ESTADISTICAS Y CENSOS; [en linea];
<http://www.inec.gob.ec/cpv/?TB_iframe=true&height=450&width=800'%20rel=slbox>, (Fecha de
Acceso 03/2012)
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Las empresas grandes con trascendencia y de gran éxito son las que mas aportan al
mercado de seguros ya que de sus actividades de negocios, crece el reto para el asesor de
seguros y también para la aseguradora, ya que ellos son los encargados de crear

programas a la medida que las actividades de las empresa que pueden ser aseguradas.

Oportunidad

Utilizar las relaciones internacionales, como una manera para culturizar
a la poblacion Quitefia en el mercado de seguros

e Factor Tecnoldgico:

La tecnologia en el mercado de seguros es muy importante ya que la informacion que se
debe recibir debe ser rapida y oportuna, ya que cada evento fortuito tiene su tiempo

maximo de registro, para la devolucién y liquidacion.

Las aseguradoras, los corredores de seguros, y todos aquellos que forman parte de las
actividades de seguros deben de lograr equiparse de tecnologia actualizada para lograr

registrar toda la informacion.

Ademas la tecnologia es sindénimo de imagen en la actualidad, por lo que es importante

también para poder atraer al cliente con una imagen corporativa.

UNISEGUROS C.A. mantiene tecnologia contemporanea, mas no actual, pero se
encuentran involucrados en poder disefiar un software actualizado que le permita brindar
reportes automaticos de todos sus clientes en los diferentes ramos en los cuales, cada

cliente se encuentra protegido.

Oportunidad

Actualizar la capacidad tecnolégica de la organizacion




2.2.2. UNISEGUROS C. A. Y su Micro Entorno

Administracién

UNISEGUROS C. A. en su administracion cuenta con la experiencia en el corretaje de
seguros, pese a su experiencia los ejecutivos que laboran en la organizacion, la mayor
parte no mantiene un nivel de inglés aceptable, para una empresa que se relaciona con
organismos internacionales, sin embargo el personal con més afios de antigtiedad son las
personas que mantienen mayores conocimientos sobre la materia que recompensa su

falta de capacitacion en el idioma extranjero.

Estos problemas se muestran en la organizacién por la falta de un plan de capacitacion
integral que pueda ayudarles con cursos de inglés, y otras materias de seguros en la que

deben estar actualizados, pero este tema es manejado por la gerencia general.

Otro problema que el personal percibe, es el ambiente de trabajo, la falta de
comunicacion interna y las preferencias salariales que no recompensan el trabajo que

cada uno de los funcionarios realiza con esfuerzo y dedicacion.

Por otro lado la administracion decidi6 en afios anteriores poder diversificar su mercado
y en la actualidad UNISEGUROQOS C. A. se encuentra en las tres principales ciudades del
Ecuador, haciendo de esta una ventaja para su funcionamiento y desempefio en la

atencion al cliente.

La organizacién en su area contable mantiene un buen funcionamiento, pero el sistema
informatico con el cual se manejan es obsoleto y caduco, la Gltima renovacion fue en el
afio de 1999, por lo que se recomienda el cambio a un nuevo software que les permita

tener los reportes al dia y evitar retrasos en sus actividades.
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Fortaleza
Capacidad Técnica del personal antiguo
Experiencia en el corretaje de seguros

Cobertura Nacional (Principales Ciudades)

Debilidades

Falta de Ejecutivos Bilingles

Falta de un Plan para la Capacitacién Integral

Iniquidad en el pago de sueldos y beneficios

e Economia

En afios anteriores la organizacion mantuvo una estructura financiera sélida, ya que se
encontraba respaldados por acciones, comisiones por produccion muy altas, ingresos por
asesoramiento a empresas grandes, por lo tanto la situacion financiera de la

organizacion era estable y de buena procedencia.

Los ingresos en los afios 2010 y 2011 han disminuido representativamente, por la
pérdida de varios clientes importantes, por lo que la organizacion tuvo que vender una
de sus acciones para cubrir con las obligaciones hacia el personal, aunque siempre la
organizacion ha mantenido esta politica de pagos puntuales, es importante mencionar
que en los 43 afios de funcionamiento UNISEGUROS C. A. siempre ha tratado de

cumplir primero con las obligaciones del personal y con el estado.
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A pesar de que la organizacion cuenta con una certificacion 1SO 9001, las actividades de
mejora no han sido totalmente productivas, los clientes han requerido licitaciones, pero
en varias ocasiones la organizacion no fue escogida, por lo que la produccién del 2011
tuvo una caida significativa en donde el directorio y la gerencia debe basar sus analisis

para la toma de decisiones mas apropiadas.

Fortaleza

Solidez Financiera

Pago puntual de obligaciones con los empleados y el estado

Debilidades

Disminucién de la cartera de clientes

Investigacion y desarrollo

UNISEGUROS C. A. no realiza una investigacion en el mercado, por lo que en varios
afios no han podido crecer en el mercado, la falta de imagen, la publicidad y la fuerza de
ventas son instrumentos necesarios para que la organizacion pueda desarrollarse y
crecer, pero por politicas de la gerencia no han logrado alcanzar las primeras posiciones
en el ranking de comisiones, de la misma manera tampoco se ha permitido utilizar estas

herramientas para su crecimiento.

La mejora continua es uno de los puntos a favor que mantiene la organizacion gracias al
sistema de gestion de calidad que estad avalado por una certificacion 1SO 9001, que
regula los procedimientos en la ejecucién de un servicio, por lo tanto mientras la

organizacion mantenga una cultura de mejora continua el servicio va a mantener su valor
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agregado, durante los primeros afios de aplicacion de esta norma la organizacion
mantuvo el valor significativo de esta certificacion, pero en este afio, Unicamente se ha
convertido en un sistema burocratico de acciones a cumplir con medicion de tiempo y

prohibiciones a la pro-actividad.

UNISEGUROS C. A. mantiene una pagina web, en la que se puede investigar, la mision,
la vision, los servicios que ofrece, las relaciones internacionales, personal de contacto,
pero durante 9 afios ha sido el mismo formato, el cliente no puede acceder a informacién
fuera de horarios de oficina, Unicamente el ejecutivo de la cuenta lo puede ayudar de una
forma manual con la informacién que requiere, lo que hace que el sistema de software
gue manejan se vuelva obsoleto y caduco, los programas que manejan actualmente son
Windows 97, Pegasus Mail 4.6, y el sistema de seguros y contable elaborado en el afio
de 1997.

Fortaleza
Certificacion 1ISO 9001

Mejora Continua SGS

Debilidades

Sistema de software obsoleto y caduco.
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e Entidades reguladoras

Los entes reguladores u organizaciones a las cuales UNISEGURQOS C. A. debe normase

son las siguientes:

e La Superintendencia de Bancos y Seguros
El SRI
La Superintendencia de Compafiias
El IESS

La Superintendencia de Bancos y Seguros regula a los corredores de seguros mediante
leyes, normas y resoluciones, los asesores de seguros al igual que todos los organismos
que conforman este sector deben de realizar una aportacion del total de sus primas
emitidas, las aseguradoras para la SBS son los agentes de retencion, el valor de

aportacion es del “5 por mil de la prima neta™.

Por ejemplo para la renovacion del programa de seguros de la empresa SEYANT en su
cuadro de primas podemos tomar como referencia el valor total por todo su programa y
obtendremos la contribucién para la SBS por estas polizas.

El calculo prosigue de la siguiente manera:

TOTAL PRIMA NETA: 8532.58
CONTRIBUCION SBS: 0.005
TOTAL CONTRIBUCION:  42.66

Como toda compariia anonima la organizacion debe de cancelar sus obligaciones ante el
SRI, esto significa que debe de estar al dia en lo que significa la Declaracion del

Impuesto a la Renta, y el Impuesto al Valor Agregado.

*' LEY GENERAL DE SEGUROS No. 74; [en linea]; <http://blogs.utpl.edu.ec/blogbanca/files/2009/04/ley-
general-de-seguros.pdf>, (Fecha de Acceso 03/2012)
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Para el afio del 2011 en el mes de octubre la organizacién declar6 por asunto del

impuesto al valor agregado la cantidad de $ 3022.75

La organizacion estd constituida como una compafila anénima, por lo tanto la
organizacion debe regirse a las normas y estatutos, publicados por el ente regulador en
este caso la Superintendencia de Compafiias, quienes se encarga de regular estos
organismos y es este organizamos quien se encarga de la transparencia de la

conformacién de este tipo de organizaciones para con la sociedad y el estado.

El sector de seguros mantiene una contribucion obligatoria especial con el IESS
mediante la resolucion No. 2011-765, que nos indica que por cada poliza emitida, se
debe cancelar 0.5% del valor de la prima neta, como un impuesto adicional, para el

financiamiento del seguro social campesino.

Fortaleza

Eficiencia Administrativa
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2.2.3. Analisis de las 5 Fuerzas Competitivas

Nos permite reconocer el poder de negociacion que cada uno de las variables
mediante preguntas estratégicas que nos permite conocer cdmo se encuentra la
empresa en referencia a lo sugerido y mediante este se puede conocer el poder de
negociacion que tiene UNISEGUROS C.A. frente al mercado de seguros.

Cuadro #12: Cuadro de Analisis de la Competitividad

»

AMENAZA DE LOS NUEVOS PODER DE NEGOCIACION DE
COMPETIDORES LOS CLIENTES

RIVALIDAD
ENTRE LOS
COMPETIDORES

PODER DE NEGOCIACION DE | AMENAZA DE PRODUCTOS
LOS PROVEEDORES SUSTITUTOS

4

Fuente: Las 5 Fuerzas de Michael Porte

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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2.2.3.1. Poder de negociacion de los Clientes.
En el mercado de seguros los clientes son el elemento méas importante de la organizacion
el poder de negociacion del cliente es mas poderoso que el de los demas ya que de su
actividad con la empresa depende los ingresos.

Los clientes que UNISEGUROS C. A. tiene actualmente son los siguientes:

Cuadro #13: Cartera de Clientes Mayor

AGA DEL ECUADOR

Industria de Gas

GENERAL MOTOR

Automotriz

CORPORACION QUIPORT

Aeropuerto

AECON AG COSTRUCTORES

Costruccion

F. V. AREA ANDINA

Griferia Fina

VAL DEL SOL

Floricola

ELECTROLUX

Electrodomesticos

ELASTO

Autopartes automotriz

NOVARTIS

NOVARTIL! Laboratorio Farmaceutico

Fuente: UNISEGUROS C. A. ¥

Elaborado por: Gabriela Sandoval

*UNISEGUROS C. A.; Cartera de clientes con primas mayores a $ 10.000
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Para poder medir el poder de negociacion que mantiene el cliente frente a los servicios
que UNISEGUROQOS C. A. proporciona son los siguientes:

Concentracion de compradores respecto a la concentracion de compafiias.

Existe una excesiva oferta de este tipo de corredores de seguros frente a una escasa
demanda en el mercado, por lo tanto la concentracion de compradores o asegurados es
minima frente a la concentracion de compafiias lo que causa una competencia agresiva
por parte de las aseguradoras y corredores de seguros, quienes buscan desesperadamente

clientes para poder sobrevivir y aumentar sus ventas.

Grado de dependencia de los canales de distribucion.

Los clientes dependen enteramente del servicio que le ofrece la agencia como broker, ya
que de esta organizacion depende que el cliente pueda renovar su poliza, o realizar
cualquier movimiento, recibir la facturacién correspondiente y los informes de estados

de cuenta de todo lo concerniente a las pdlizas emitida para clientes y/ 0 empresas.

e Posibilidad de negociacion, especialmente en industrias con muchos costes

fijos.

Las posibilidades de negociar, son especificamente para las coberturas, las primas y los
montos asegurados, mas no con el coste en si de todo este tramite ya que Gnicamente se
estd haciendo tangible el riesgo que debe ser cubierto de cualquier bien o persona que se

encuentre asegurado baja la poliza.
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Volumen comprador.

En el tema de seguros se refiere a los programas de polizas que ofrecen los corredores de
seguros y que el cliente puede acceder con una tasa méas baja sobre la normal y con el
valor en primas dividido para los meses de pago, con coberturas especiales y clausulas

adicionales segun el programa de seguros que se disefie.

Unicamente el corredor disefia el producto a ofrecer, le recomienda opciones

imparciales, y el cliente es quién autoriza o pide cambios a su conocimiento.

Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

Es posible que el cliente acepte cotizaciones de otras empresas dedicadas al corretaje de
seguros y pueda aceptarlas, el cliente es libre de tomar sus propias decisiones y

comparar a los corredores, escogiendo la mejor opcién.

e Disponibilidad de informacién para el comprador.

La informacion que presentan los corredores de seguros no es muy extensa, Unicamente
conocen de nosotros por la pagina en Internet, y la recomendacion de clientes que
trabajan o que han trabajado con el broker y tiene conocimiento de su gestion en la rama

de seguros.

e Capacidad de integrarse hacia atras.

La posibilidad de acudir a las aseguradoras directamente también es una opcion,
corriendo el riesgo sin contar con un apoyo que conozca sobre la materia y les pueda
orientar en la cuestion del manejo de las polizas ya que la aseguradora no ofrece asesoria
en seguros, ni administracion, ella unicamente asegurara los bienes que sean presentados

hacia ella.
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Existencia de sustitutivos.

La integracion hacia atras el sustitutivo que puede existir como una opcién, al igual que

cambiar de agencia asesora de seguros que es lo mas comdn.

Sensibilidad del comprador al precio.

La sensibilidad al precio no es muy relevante para este tipo de servicios ya que el cliente
esta dispuesto a pagar por mantener sus bienes fuera de algun evento fortuito, pero cabe
destacar que en si es importante la tasa a la que esto cotizada la pdliza porque de ella
depende la prima a calcular y que es el valor que el cliente debe cancelar por su

seguridad.

Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.
Todos los programas de seguros muestran un grado de exclusividad, ya que estan
disefiados a la medida de la empresa de acuerdo a las necesidades que el cliente necesite
por lo tantos existe una ventaja diferencial, dentro de este servicio.
2.2.3.2. Poder de negociacion de los Proveedores.
La organizacion debe mantener una muy buena relacién con las aseguradoras con las
que trabaja y contar con el personal ejecutivo designado para sus requerimientos, ya

que es importante que todos los compromisos adquiridos mediante un contrato de

agenciamientos sean cumplidos tantos por los proveedores como por la organizacion.
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Los proveedores de seguros que se encuentran evaluados por la organizacion son los

siguientes:

Cuadro # 14: Principales Proveedores de Seguros para UNISEGUROS C. A.

ACE SEGUROS ACE SEGUROS ACE SEGUROS EQUINOCCIAL
AlG METROPOLITANA EQUIVIDA AlG METROPOLITANA SEGUROS ORIENTE
EQUINOCCIAL PANA&E‘X%’:‘IA DEL PANA&E‘X%’:‘IA DEL CONFIANZA

VAZ SEGUROS PAN AMERICAN LIFE EQUINOCCIAL
SEGUROS UNIDOS BMI DEL ECUADOR MAPFRE ATLAS
ORIENTE SEGUROS CERVANTES VAZ SEGUROS

Fuente: UNISEGUROS C. A.®

Elaborado por: Gabriela Sandoval

e Facilidades o costes para el cambio de proveedor.

Los corredores de seguros pueden tener varios proveedores, la diferencia entre las
facilidades y costes es que cada proveedor tiene establecidos tasas de interés para las
primas de seguros, y de acuerdo a la cobertura la prima varia, por lo tanto, los corredores
pueden calificar la eficiencia de cada proveedor y escogerlo para trabajar con él y poder

ofrecer sus productos como opciones de cotizacion a los clientes.

> PROVEEDORES DE SEGUROS; UNISEGUROS C. A.; Documento Digital; pdf; 2 pag.
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Grado de diferenciacion de los productos del proveedor.

La diferencia como antes lo mencione, se encuentra relacionada con el valor de las
primas a pagar que varia segun la tasa referencia en la que se cotiza dicha poliza, esto
esta bajo la responsabilidad de los proveedores, pero los corredores de seguros tienen la

potestad para ofrecer la mejor opcidn a los clientes que necesitan las pélizas.

e Presencia de productos sustitutivos.

Para este tipo de mercado no existen productos sustitutos, sin embargo se podria
considerar como un sustituto a la fusion que en coacciones se da con polizas que pueden
acoplarse, como por ejemplo la pdliza de Multiriesgo, que cubre diferentes eventos en

una sola poliza.

Concentracion de los proveedores.

Unicamente existen 43 entidades aseguradoras aprobadas en por la SBS, de cada
corredor depende escoger a las mejores aseguradoras para poder ofrecer buenos
productos a los clientes, por lo tanto depende de la capacidad de la aseguradora para

poder trabajar con los asesores de seguros.

Amenaza de integracion vertical hacia adelante de los proveedores.
Si existe la posibilidad de que las aseguradoras puedan ofertar directamente a los
clientes siempre y cuando tengan un buen plan de seguros que pueda convencer al

cliente para ser ellos quienes manejen la cuenta directamente sin necesidad de

intermediarios.
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Amenaza de integracion vertical hacia atras de los competidores.

Dentro de este mercado la integracion vertical hacia atrds no se puede dar ya que las
organizaciones creadas dentro de este mercado Unicamente estan registradas para un solo
giro especifico no pueden realizar actividades diferentes a las que estén registrados y

para poder cambiar de actividad la normativa es muy estricta y poco flexible.

2.2.3.3. Amenaza de nuevos Entrantes.

Existencia de barreras de entrada.

Actualmente no existe una normativa especifica y con rigurosos requisitos para la
certificacion y aprobacion de nuevos corredores de seguros, actualmente las
asociaciones y grupos econdmicos formados por estos corredores de seguros han
levantado una peticion para que la ley sea revisada y pueda ser un poco mas estricta en
cuanto a la certificacion de nuevos corredores de seguros, mientras esto no ocurra
existira cada dia mas y mas competidores dentro de esta calificacion en el mercado de

Seguros.

Valor de la marca.

En la constitucion de mercado, el corretaje de seguros es importante para la
administracion de los seguros en el &mbito empresarial, sin embargo no existe dentro de
este mercado un valor para la marca, es decir la razén social o el isotopo de estas

organizaciones no se encuentran patentadas.
Sin embargo TECNISEGUROS es una empresa que esta recordada en la mente de los

clientes consumidores de seguros, como una empresa conocedora en el corretaje de

Seguros.
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e Requerimientos de capital.

Cada corredor de seguros necesita de un capital para la legalizacion de la organizacion
en el caso de una agencia asesora de seguros, mientras un asesor sin relacion de

dependencia se complica la medicion de su capital.

Por lo tanto no existe un valor minimo de requerimiento de capital ya que los corredores
de seguros Unicamente viven de las comisiones que sus clientes mediante el pago de

prima lo generen.

Ventajas en la curva de aprendizaje.

Pese al control que la SBS da para los corredores de seguros es importante conocer que
para ser un corredor de seguros la ley establece lo siguiente:

“5.4Certificado de haber aprobado un curso de especializacion de seguros de por lo
menos 258 horas de duracion, considerando la hora de sesenta minutos de clase, dictado
por un centro de educacion superior, 0 por un organismo legalmente reconocido por
autoridad competente y aceptado por la Superintendencia de Bancos y Seguros y
acreditar experiencia equivalente a un tiempo minimo de dos (2) afios en el area técnica

o g .y 4
o de comercializacion de seguros.”3

El aprendizaje de los nuevos competidores es rapido, por la facilidad que el organismo
regulador proporciona, pero de igual forma en el mercado en si puede ser una accién a

largo plazo para que puedan entender como funciona el negocio de corretaje de seguros.

** SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS, Normas Generales para la aplicacion de la ley de
seguros generales, Pag.: 1; Articulo 5; Instructivo General IPBF, Clase 69; Documento Digital
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Acceso a canales de distribucién.

Todo el grupo de asesores de seguros tiene acceso directo al mercado asegurador, pero
es importante saber cdmo ganar a los clientes y todo depende del perfil de mercado al
que quiera llegar, si no esta definido no podra acezar a los canales de distribucion por

gue no conoce su mercado meta.

Todos los corredores registrados en la SBS, son autorizados legalmente, pero en el
ranking de comisiones no todos tiene una participacion porcentual alta, existen varios
corredores con participacion del 0.0 % lo que nos da a conocer que no todos los
corredores registrados mantienen movimientos, por lo que es dificil acceder al mercado

asegurador.

Mejoras en la tecnologia.

Los nuevos competidores tienen la oportunidad de poder contratar o adquirir mejor
tecnologia que las entidades con mas afios de servicio, a pesar de ser una inversion
fuerte en dinero es importante una actualizacion, para poder desempefiar el trabajo de
una mejor manera, para las empresas con una reciente apertura las oportunidades
tecnoldgicas abren las puertas a varias oportunidades de negocios, y los convierten en

amenazas para los actuales corredores.

2.2.3.4. Rivalidad entre los Competidores

UNISEGUROS C. A. es una empresa que se encuentra dentro de este mercado mas de
40 afios y que ha logrado llevar una buena posicion dentro del mercado, aunque en el

afio 2010 la empresa no tuvo un gran éxito ha logrado permanecer entre las 15 mejores

posiciones dentro del ranking presentado por la Superintendencia de Bancos y Seguros.
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Los competidores més cercanos de la organizacién son TECNISEGUROS, ACERTEC,
NOVA, ya que se encuentran dirigidos a un mismo mercado que es el del sector
empresarial, también porque su servicio es diversificado ya que poseen oficinas en
varios lugares a nivel nacional, otro aspecto en comun es que estos asesores de seguros
se encuentran certificados por organismos internacionales lo que quiere decir que su

actividad en el Ecuador est& avalada por normas, estandares intencionales.

Cada competidor debe ser tratado como una amenaza ante el entorno de la organizacion
ya que de alguna manera trata de localizar o realizar un acercamiento con la uno de
nuestros clientes, les ofertan su programa de seguros con costos mas bajos de tal manera

que para ganar el cliente, se ven obligados a perder su comision por el servicio.

Los competidores como TECNISEGUROS y ACERTEC son dos de los competidores
mas fuertes que la compafia enfrenta en el mercado ya que poseen los recursos
tecnoldgicos que UNISEGUROS C. A. se encuentra desarrollando Gltimamente, por
ejemplo la pagina Web de estas empresas son mas interactivas con los clientes, la
persona autorizada de cada empresa que lleva un seguro con estos asesores tiene la
opcion de poder realizar movimientos en el sistema y esto se refleja en el reporte

mensual para la facturacion del cliente y no causa desacuerdos por falta de informacion.

Ademas de todo esto la localizacion de diversas sucursales en el pais, han logrado captar
mas clientes para la organizacion, TECNISEGURQOS aplica la diversificacion de su
servicio y posee mas de 6 oficinas en todo el pais lo que le da mayor cobertura y un
amplio mercado, no solamente en las ciudades mas grandes el Ecuador, si no a nivel

nacional.
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Como principales competidores tenemos los siguientes:

CUADRO # 15: LOS COMPETIDORES

TECNISEGUROS

ACERTEC

NOVAECUADOR

AON

Fuente: SBS

Elaborado por: Gabriela Sandoval

» Poder de los compradores.

Ellos tienen el poder de contratar o no a los corredores o aseguradoras por lo que de

ellos depende la oportunidad de poder trabajar junto a ellos.

e Poder de los proveedores.

El poder de los proveedores esta en el tiempo de entrega de documentos pero estan
sujetos a los requerimientos de los corredores, aunque el nivel de poder no es alto,
siempre tratan de por lo menos mantener una jerarquia dentro del merado siendo ellos la

cabeza del mercado.



e Amenaza de nuevos competidores.

Existen varios factores que ayudan a la entrada de nuevos competidores dentro de este
mercado, tenemos como las variables legales que dependen Unicamente de la entidad
reguladora en este caso la Superintendencia de Bancos y Seguros, para la constitucion de
nuevos competidores, es importante dar a conocer que las leyes no han cambiado mucho

para este mercado por lo que es facil ingresar al mercado.

2.3. Anélisis FODA de la Organizaciéon UNISEGUROS C.A.*®

UNISEGUROQOS C.A. en su plan de negocios para el presente afio ha identificado
los siguientes puntos para su analisis FODA:

* UNISEGUROS C.A; Plan de Negocios 2011; Versién 09; Documento 1SO 9000-2008; Archivo Digital;
<\\Uni-quito\sistemas\ISO\UNI-PN-02 Plan de Negocios.doc>
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CUADRO #16: MATRIZ FODA UNISEGUROS C. A

FORTALEZAS

*Capacidad técnica del personal
antiguo

eEsperiencia en el corretage de
seguros

*Cobertura Nacional
(Principales Ciudades)

*Solidez Financiera

*Pago puntuacon las
obligaciones del personaly el
estado

e Certificacion ISO 9001
*Mejora Continua SGC
sEficiencia Administrativa

DEBILIDADES

eFalta de ejecutivos bilinglie

*Falta de un Plan de
Capacitacion Integral

*|nequidaden el Pago de
Salarios y Beneficios

eDisminucion dela cartera de
clientes

OPORTUNIDADES

*Realizar alianzas estratégicas
de mercado

sRelaciones publicas con los
proveedoresde seguros

*Acion de un sistema legal para
corredores de seguros

eConcretar carteras de nuevos
clientes en la sociedads (Nivel
B; C) utilizando la certificacion
ISO 9001 como herramienta

eUtilizar las relaciones
internacionales para culturizar
a la poblacion Quitefiaen el
mercado de seguros

e Actualizar la capasidad
tecnologica de la organizacion

AMENAZAS

*Grupos economicos mas
grandes

¢ a Competencia

| a falta de barreras paraevitar
exceso de oferta

e|La imagen de la competencia
es mas agresiva.

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DEL MERCADO

3.1. Definicion

“La investigacion del mercado es un enfoque sistematico y objetivo que nos permite
desarrollar y proveer informacion aplicable, en cuanto a un hallazgo o problema dentro

de una organizacion.

El objetivo principal de la investigacion de mercados es, proporcionarnos la informacion
necesaria a un nivel gerencial, que nos permita la toma de decisiones y soluciones para
el problema planteado dentro del mercado en el que se desenvuelve en este caso es el

36
mercado de seguros.”

La investigacion de mercados nos mostrara la situacion actual de la organizacion vy el
mercado de una manera explicativa y cuantitativa que nos permitira disefiar el plan de
marketing estratégico mas idoneo para la compafia y los términos acertados para la

toma de decisiones dentro de este sector.

3.2. Objetivo de la Investigacion de Mercado

Satisfacer las necesidades de los clientes, es decir, que el servicio cumpla con los
requerimientos y deseos exigidos cuando sea utilizado por cada uno de los clientes
actuales, de manera que no tomen la decision de cambiar de brdker, en busca de mejorar

las expectativas de asesoramiento que han recibido actualmente.

% DEFINICION DE INVESTIGACION DE MERCADO; [en linea];
<http://www.promonegocios.net/investigacion-mercados/definicion-investigacion-mercados.html>;
(Fecha de Acceso: 04/2012)
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Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la adecuada planeacion, organizacion,
control de los recursos y areas que lo conforman, para que cubra las necesidades del
mercado, en el tiempo oportuno y de esta manera no pierdan clientes, ni sientan la

necesidad de reducir sus recursos econémicos o de personal.

3.3. El Consumidor

El consumidor juega un papel muy importante en la economia y actividades de este
sector el que mantiene un gran poder de negociacion, y las relaciones con ellos son las

gue mantiene a una compafiia asesora de seguros dentro del mercado.

UNISEGUROQOS C. A. pensando en mantener su cartera de clientes actuales anualmente
realiza una evaluacion de satisfaccion del servicio, esta encuesta es realizada tanto para

Seguros de vida y asistencia médica, como para los Seguros de ramos generales.

3.3.1. Evaluacién de Satisfaccion de Clientes UNISEGUROS C. A.

Para la evaluacidn de satisfaccion de clientes UNISEGUROS C. A. mantiene un proceso
y pardmetros que deben ser cumplidos, y que se encuentran amparados bajo el sistema

de gestion de calidad que la organizacion maneja.

Es importante para la organizacion mantener la medicion de este indicador, ya que por
medio de los resultados de esta evaluacion, la organizacion puede determinar sus
falencias ante los clientes, y de esta manera mejorar y tomar las decisiones mas

acertadas en cuanto al servicio.
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CUADRO #17: FORMULARIO DE EVALUACION DE RAMOS GENERALES

| MEDICION DE SATISFACCION DEL CLIENTE |
UNHT-MSC-F-01

FECHA: CIUDAD
ASEGURADO:

EVALUADO POR:

CARGO:

Estimado Cliente: Estamos comprometidos en mejorar la calidad de nuestro servicio, por lo que solicitamos nos
ayude calificando esta encuesta a fin de poder satisfacer sus expectativas

Administracion de Programa de Seguros (Técnicos)

El soporte técnico, calidad v atencidn que proveemos son: 1. Malo 2 3 4 5 Excelente
Los tiempos de respuesta a los reguerimientos son: 1. Lento & 3 4 5. Rapido
El tiempo de entrega de los documentos 1. Lento 2 3 4 5. Rapido
Ha recibido documentos con errores 1. Siermpre 2 3 4 5 Munea
El cumplimiento de compromisos acordados 1. Malo 2 3 4 5 Excelente
Siniestros

La atencion persocnalizada recibida por nuestros funcionarios es 1. Malo 2 3 4 5 Excelente
El nivel de asesoria recibida_en su reclamos es 1. Mala 2 3 4 5 Excelente
El proceso de reclamos es (tramite v pago) 1. Burocratico 2 3 4 5.5gil
Calidad del servicio de la Aseguradora 1. Malo & 3 4 4 Encelente
Recepcion (Nivel de satisfaccidn en cuanto a:)

Atencién al cliente 1. Lento 2 3 4 5. Rapido
Amabilidad v cortesia 1. Malo 2 2 4 6 Excelents
Rapidez de respuesta 1. Lento 2z 3 4 5. Rapido
Las visitas realizadas por nuestros ejecutivos som: 1. Improductivas 2 3 4 5 Productivas
La calidad y profesionalisamo del personal que le han atendido 1. Malo 2z 3 4 5 Excelente
Como ugted calificaria el grado en general de satisfaccidn de los servicios 1Baja calidad 2 5 s | 5 Ams cslidad
proporcionados por UNISEGURDS

Recomendaria nuestro servicio a otras personas o instituciones 1 Ml 2 3 + 5. 5i
Cuales son los factores positivos de la calidad en el servicio del personal

de UNISEGUROS C.A.

Indique los aspectos de mejora que deberiamos realizar respecto a la

calidad del servicio

Para aquellas respuestas igual o menores a 3, por favor una breve descripcion del porque de esta calificacion

Comentarios y sugerencias que nos ayuden a mejorar el servicio:

Sello

Ejecutivo Uniseguros Entrevistado (Cliente) (Cliente)

Fuente: UNISEGUROS C. A.%
Elaborado por: UNISEGUROS C. A.

>’ UNISEGUROS C. A.; FORMULARIOS CLIENTES; UNI-IT-MSC-F-01 —Rgenerales; Documento Excel
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CUADRO #18: FORMULARIO DE EVALUACION DE RAMOS PERSONAS

| MEDICION DE SATISFACCION DEL CLIENTE

UNKT-MSC-F-02
FECHA:

CIUDAD

ASEGURADO:
EVALUADO POR:
CARGO:

Estimado Cliente: Estamos comprometidos en mejorar la calidad de nuestro servicio, por lo gue solicitamos nos

ayude calificando esta encuesta a fin de poder satisfacer sus expectativas

Administracion de Programa de Seguros (Técnicos)

El soporte técnico, calidad y atencion que proveemos son: 1. Malo 2 3 4 § Encelente
Loz tiempos de respuesta a los requerimientos son: 1.Lento 2 3 4 5. Rapido
El tiempo de entrega de los documentos 1. Lento 2 3 4 5. Rapido
Ha recibido documentos con errores 1. Siempre Z 3 4 5 .Munca
El cumplimignto de compromises acordados 1. Malo 2 3 4 5 Encelente
Las charlas impartidas =son de 1B aja calidad z 3 4 5. Alta calidad
Siniestros

La atencidn personalizada recibida por nuestros funcionarios es 1. Malo 2 3 4 5 .Excelente
El nivel de asesoria recibida en su reclamos es 1. Mala 2 3 4 5 Encelente
El proceso de reclamos es 1. Burocratico 2 3 4 5.Agil
Los reportes de copagos gue S& envian son 1. Malo 2 3 4 5 Excelente
Los reportes de siniestralidad son 1. Malo 2 3 4 5 Encelente
Recepcion (Nivel de satisfaccion en cuanto a:)

Atencion al cliente 1.Lenta z 3 4 5. Rapido
Amabilidad y cortesia 1. Malo 2 3 4 5 Eucelente
Rapidez de respuesta 1. Lenta 2 3 4 5. Rapido
Las visitas realizadas por nuestros ejecutivos som: 1.Improductivas| 2 3 4+ |5 Produstivas
La calidad y profesionalisamo del personal que le han atendido 1. Malo 2 3 4 5 Eucelents
E:)or;Z[L::T;::dc::f:‘:)arrBiNTégéic;%:n general de satisfaccion de los servicios 1Essja calidad s 3 4 5 Alta calidad
Recomendaria nuestro servicio a otras personas o instituciones 1Mo z 3 4 9.5

Cuales son los factores positivos de la calidad en el servicio del personal
de UNISEGUROS C.A.

Indigue los aspectos de mejora que deberiamos realizar respecto a la
calidad del servicio

Para aquellas respuestas igual o menores a 3, por favor una breve descripcion del porque de esta calificacion

Comentarios y sugerencias que nos ayuden a mejorar el servicio:

Ejecutivo Uniseguros

Entrevistado
(Cliente)

Sello
(Cliente)

Fuente: UNISEGUROS C. A.®

Elaborado por: UNISEGUROS

C. A

% UNISEGUROS C. A.; FORMULARIOS CLIENTES; UNI-IT-MSC-F-01 —Rgenerales; Documento Excel
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El formato presentado se encuentra registrado como documentos de evaluacion del
sistema de gestion de calidad que la organizacion debe mantener para control y
verificacion dentro de la norma ISO — 9001, para la evaluacién del afio 2011 la empresa

selecciona a varias empresas las cuales son:

CUADRO #19: CLIENTES EVALUADOS (JUNIO 2011)

T
o
i ORIENTOIL i TUR

N OVARTIS

i ANDINA | i R
i QUIPORT i ELECTROLUX
i GRAFITEXT i GRAFITEXT

QERINATURA 1 NA( IUNAL

N
i TEIVI'% | -SERINATURA

“—eruBDE= “PERSONAL
[ eecorvos Il 1 rews |
i STUDIOK i MODESERVI

Fuente: UNISEGUROS C. A.*
Elaborado por: Gabriela Sandoval

3 UNISEGUROS C. A., EVALUACION DE SATISFACCION CLIENTES UNISEGUROS RAMOS GENERALES,
Documento Excel.
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Cada uno de los clientes escogidos al azar por la organizacion, son empresas
significativas por las primas que han adquirido y el programa de seguros que manejan,

los aspectos que se miden en esta evaluacién son los siguientes:

CUADRO # 20: ELEMENTOS DE EVALUACION

Admiinistracion en programas de seguros

Recepcion

! Calidad de visistas del personal

_ Calidad y profecialismo del personal

! Calidad del Servicio

Recomendacion del servicio

Criterio y Servicio de las Aseguradoras

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

Cada uno de los aspectos que se evalGan, mantienen pardmetros de valoracion, la
calificacion es de 1 a 5 siendo 1 (malo y/o lento) y 5 (excelente y/ o rapido), ademas
dentro de cada parametro existen diferentes aspectos que se miden para poder obtener la

calificacion global por cada aspecto.

75



Administracion en programas de seguros:
Los parametros que se evalGan en estos aspectos son los siguientes:

o El soporte técnico y la calidad del servicio

o El tiempo de respuesta de los requerimientos
o Eltiempo en la entrega de documentos

o Documentacion con errores

o El cumplimiento de compromisos acordados

Y como aspecto adicional para el ramo de personas adicional tenemos el siguiente

parametro:
o Charlas impartidas al personal asegurado

Dentro de este parametro se evalUa el soporte técnico, la calidad de la administracion, el
tiempo de respuesta a lo solicitado, el tiempo de entrega de documentos, la recepcién de
documentos con errores, el cumplimiento de compromisos acordados y las charlas que

se realizan para el ramo de personas

GRAFICO #7: PROMEDIO DE CALIFICACION EN ADMINISTRACION
DE PROGRAMAS DE SEGUROS RAMOS GENERALES Y PERSONAS

5.0

1
4'0 W = RAMOS
35

—
30 PERSONAS

2.0

1.0

0.0

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

76



Andlisis:

Como podemos observar en el grafico la calificacion promedio en este aspecto es del
4.1% para personas, y del 4% para ramos generales, es decir que el nivel de satisfaccién

evaluado es bueno, satisfactorio, pero necesita de un desarrollo continuo.

El soporte técnico y la calidad del servicio se encuentra con una calificacion promedio
es del 4.12%, la calidad del servicio se la puede percibir en el asesoramiento que el
ejecutivo tiene directamente con el cliente, los comentarios positivos son que el
asesoramiento es personalizado, existe amabilidad y cortesia, sin embargo los aspectos
a mejorar son la capacitacion del personal que los visita, la revision de documentos, que

Ileguen al cliente sin errores.

El tiempo de respuesta de los requerimientos mantiene una calificacion baja en
promedio del 3.9% lo que nos indica que los ejecutivos tardan mucho tiempo en
responder con las solicitudes de los clientes sean de seguros de personas 0 Seguros
generales, los comentarios positivos fueron la calidad humana de los ejecutivos, el
conocimiento en la materia, mientras que los comentarios a mejorar fueron, que no
existe una rapida respuesta en los que son liquidaciones de reclamos, coordinacion de

pre autorizaciones, cheques de indemnizaciones, reportes de siniestralidad.

El tiempo de entrega de documentos mantiene una calificacion preocupante ya que el
promedio es del 3.6% Yy los documentos con errores mantiene una calificacién promedio
del 4.13%, estos dos aspectos se encuentran en relacion, ya que si se entregan
documentos sin revisar posiblemente tendran errores y esto causara una pérdida de

tiempo en la nueva emision de la poliza.
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o Siniestros:

Los parametros que se analizan en este aspecto son los siguientes para la evaluacién en

ramos de personas:

» Atencion personalizada

» Nivel de asesoramiento en reclamos
» Proceso de reclamos

» Reportes de copagos

» Reporte de siniestralidad

GRAFICO #8: PROMEDIO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS EN
SINIESTROS RAMO PERSONAS

M La atencion personalizada recibida
por nuestros funcionarios es

H El nivel de asesoria recibida en su
reclamos es

H El proceso de reclamos es

i Losreportes de copagos que se
envian son

i Losreportes de siniestralidad son

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
Analisis:
Para este parametro en ramos de personas evaluamos otros aspectos diferentes a los de

ramos generales, la calificacion promedio que obtuvimos es del 4%, lo que nos indica

gue la organizacion debe de ser mas rigurosa.
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La atencion personalizada es uno de los aspectos con méas responsabilidad, ya que de
esta relacion depende la renovacion de la poliza de seguros o del programa de seguros,
en relacion al asesoramiento también debe ser con explicaciones claras y de una forma
facil para que el cliente pueda seguir instrucciones al momento de atencién, el procesos
de reclamos sufre ligeros retrasos, los proveedores al retrasar su entrega, causan que
cada corredor se retrase en envié de liquidaciones y co-pagos, la siniestralidad también
requiere de informacién de la aseguradora, esta informacion también sufre demoras por
la falta de coordinacién por parte de las ejecutivas de UNISEGUROS C. A. y la
aseguradora, de manera que el 3.85% de este punto sea mitigado con un buen sistema
de software y un acceso a la pagina mejorando la usabilidad.

Los reportes de siniestralidad son elaborados de forma manual lo que nos indica que
pueden existir errores y demoras en este proceso por lo que los clientes se quejan por
estos reportes que les sirve para estar pendiente del incremento que recibiran al finalizar

el afio de pdliza de acuerdo a este indicador.

Ramos generales

Mientras que para la evaluacion de satisfaccion de los ramos generales tenemos los

siguientes parametros para evaluacion que son:

Atencion personalizada recibida
Nivel de asesoramiento en reclamos
Proceso de reclamacion, estado de tramite y pago

Calidad del servicio de la aseguradora
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GRAFICO #9: PROMEDIO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS EN
SINIESTROS RAMO GENERALES

M La atencion personalizada recibida
por nuestros funcionarios es

M El nivel de asesoria recibida ensu
reclamos es

M El proceso de reclamos es (tramite
Y pago)

14 Calidad del servicio de la
Aseguradora

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

Anélisis:

De la misma manera se procede a evaluar a los clientes en ramos generales, la

calificacion porcentual para este aspecto en ramos generales es del 4.1%.

La atencion personalizada a clientes fue calificada con el 4.4%, es decir que la
amabilidad y cordialidad de los ejecutivos al cliente es muy buena, lo percibido por el

cliente es que no existe el personal suficiente que conozca de seguros.

El nivel de asesoramiento percibido por reclamos obtuvo una calificacion del 4.2%, los
encuestados aducen que la atencion no era la mejor por lo que sugieren contar con un
personal mayormente capacitado, ademas debe ser necesaria la implementacion de un

sistema de comunicacion por medio de la web para mayor agilidad.

Los pagos por lo general dependen de la agilidad de los proveedores de seguros, ya que
son ellos quienes pueden otorgar la autorizacion de pago al reclamo presentado y esto
también se considera un factor para la calificacion de servicio que brinda la aseguradora
en el cual estos dos aspectos tuvieron una calificacidén porcentual del 4%, que hay que

mejorar.
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» Recepcién:

Para la evaluacion de este parametro la organizacion ha considerado los siguientes
aspectos:

» Atencion al Cliente
» Amabilidad y cortesia

» Rapidez de respuesta

GRAFICO #10: PROMEDIO DE CALIFICACION DE RESPUESTAS EN
RECEPCION DE RAMOS GENERALES Y PERSONAS

4,7

4,6 4.6
4,5 / Ramos
44 '4’4/ = Generales

4,3

./ \\ Personas
4,2 4.2 \ —
4,1 \ 4,1

3,9

3,8

3,7 T | 1

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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Andlisis:

El area de recepcion, es la primera impresion que el cliente tiene de la organizacion, de
esta persona depende los buenos 0 malos comentarios, y también en ocasiones del estado
de animo de los clientes para poder expresar sus solicitudes, la calificacion porcentual
que tuvo este aspecto fue del 4.3%, para una empresa dedicada al servicio y atencion al
cliente, siempre se debe tomar muy en cuanta el criterio de cada uno de ellos y mantener

una buena relacion comercial.

La atencidn al cliente tubo una calificacién porcentual del 4.3%, esto se debe a que la
central telefonica Unicamente tiene un solo conmutador, por lo que las llamadas ingresan
a la central, pero no pueden ser transferidas directamente a las extensiones de cada
funcionario, esto causa que varias llamadas se pierdan o que la transferencia de las

mismas dure mucho tiempo.

La amabilidad y cortesia de la persona en recepcién obtuvo una calificacion del 4.6%, lo
que significa que la persona es la indicada para esta funcion, los clientes se sienten
atendidos con amabilidad, y mantiene una buena expectativa de la organizacion.

Como se explica anteriormente, la falta de una troncal que pueda transferir
autométicamente a las extensiones, el tiempo de espera no seria tan largo y la
rapidez de respuesta seria la mejor, pero por el sistema que mantienen
actualmente no funciona asi, la calificacion obtenida por rapidez de respuesta es
del 4%.
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Visitas realizadas por nuestros ejecutivos:

Cada cliente acuerda con la organizacion un dia a la semana para la revision de
siniestros y para entrega de documentacion pendiente o especial, es importante que cada
una de los ejecutivos que asisten a las visitas, se encuentre al tanto de los casos

especiales.

GRAFICO #11: CALIFICACION DE VISITAS REALIZADAS EN RAMOS
GENERALES Y PERSONAS
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4,75 A
1. Ramos
4,70 4,67 Generales
4,65 A
2.Personas
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1 2

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

Anadlisis:

La calificacion obtenida en promedio general es del 4.71% lo que nos dice que las
visitas se realizan con normalidad y continuidad a los clientes encuestados, para los
ramos generales la calificacién promedio fue del 4.75%, ya que para estos ramos, la
visita lo realiza el Gerente General de la organizacion o su Asistente Personal, mientras
que para el ramo de personas tenemos la calificacion porcentual del 4.67%, a pesar de
ser una buena calificacién no se encuentra en iguales condiciones en comparacion con
ramos generales, ya que Unicamente la visita lo realiza la ejecutiva técnica, los clientes
recomiendan fortalecer la asesoria que se brinda, visitar por lo menos una vez al mes las

plantas productoras de los clientes que quedan fuera de la ciudad de Quito.
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Calidad y profesionalismo del personal:

Mediante este pardmetro la organizacion trata de poder mejorar la calidad del servicio y

atencion al cliente tiene cada ejecutivo que realiza visitas periddicas.

GRAFICO #12: PROMEDIO DE CALIFICACIONES EN CALIDAD Y
PROFESIONALISMO EN RAMOS GENERALES Y DE PERSONAS

4.80 1 1. Ramos
4.70 - Generales
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Fuente: UNISEGUROS C. A.
Elaborado por: Gabriela Sandoval

Anaélisis:

La calificacion promedio general sobre este parametro es del 4.68% lo que nos indica
que a pesar de dar un buen servicio debemos seguir mejorando nuestra atencion, la
calificacion en ramos generales es del 4.56% lo que nos indica que los ejecutivos no
brindan el mejor servicio en cuestion de calidad y profesionalismo, la calificacion para
el ramo de personas nos indica un promedio del 4.81%, considerada la mejor
calificacion dentro de toda la evaluacién, por la calidad de asesoramiento y el
profesionalismo, aunque en el parametro anterior sucedia todo lo contrario con la
evaluacion, es posible que las mejores solucionas empiecen dentro de la organizacion y

no por una reunion con un cliente que mantiene problemas esporadicos.

84



Calificacion del servicio:

La calificacion del servicio consiste en otorgar del 1 al 5 un nimero que se identifique
con el servicio que la organizacion le ha brindado en el tiempo que ha sido cliente/

asegurado, es importante que el cliente sea sincero y veraz en su respuesta.

GRAFICO #13: PROMEDIO DE CALIFICACION EN CALIDAD DEL
SERVICIO QUE BRINDA EN RAMOS GENERALES Y PERSONAS
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Fuente: UNISELGUROQOS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

Anadlisis:

Para este parametro como promedio general tenemos el 4.32% lo que nos indica que
debemos de dar un mejor servicio, los clientes recomiendan que nos actualizamos un
poco en lo que significa la pagina web, ya que por medio de esta el cliente puede
interactuar a cualquier hora sin necesidad de que un ejecutivo se encuentre del otro lado
indicandole lo que debe hacer y que Unicamente se encuentre todo como medio de
consulta, la calificacion para ramos generales fue del 4.33% por el servicio, mientras que
para ramos en personas es del 4.31% lo que nos indica que el servicio en las dos clases
de ramos se encuentra en similares condiciones, la percepcion de servicio es la misma
para las dos clases.
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o Recomendacion del servicio:

GRAFICO #14: CALIFICACION PROMEDIO PARA LA RECOMENDACION DE
SERVICIO EN RAMOS GENERALES Y PERSONAS
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Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

Anadlisis:

Como promedio de este parametro tenemos que el 4.65% de los clientes evaluados,
recomendarian el servicio con otras persona, 0 que nos pone en una empresa de buenos
conocimientos, en mejora continua, superando el nivel de desempefio que mantiene la

organizacion y superandose cada dia mas.
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Criterios y servicios de las aseguradoras:

Los criterios que se toman en cuenta para la evaluacion de este pardmetro es la
percepcion del cliente en cuanto al proveedor de seguros que contratd, para ramos

generales y personas tenemos los siguientes parametros:

Entrega de documentos por parte del proveedor
Proceso de reclamos (tiempo y pago)

Calidad del servicio del proveedor de seguro

Para el ramo de personas el tercer aspecto no esta considerado dentro de la evaluacion.

GRAFICO #15: PROMEDIO DE CALIFICACION DE RESPUESTA EN EL
SERVICIO DE PROVEEDORES DE SEGUROS EN RAMOS GENERALES Y

PERSONAS
4,2
3.8 P Ramos
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Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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Andlisis:

Los criterios y servicios de las aseguradoras tuvieron una calificacion porcentual del
3.9%, la imagen de la compafiia de seguros es de interés para el cliente y el broker por lo
que nos interesa conocer el criterio de los asegurados con los puntos especificas en la

encuesta, como tenemos:

El tiempo de entrega de documentacion por parte de la aseguradora, obtuvo una
calificacion porcentual del 3.7% los documentos de reclamos por lo general siempre
mantienen inconveniente en el despacho, y que mantienen otro tratamiento y deben ser
retirados en bancos o en la caja de la aseguradora, previa notificacion en el caso de
ramos generales, y para ramo de personas llegan en un periodo maximo de 8 dias
laborables después de entregar el reclamo en este factor las Cias. de seguros obtuvieron

una calificacion del 4%.

La calidad del servicio que la aseguradora les provee obtuvo una calificacion promedio
del 4%, los clientes no realizan comentarios directamente para la aseguradora pero les
gustaria que en la emisién de pdlizas, los tiempos de entrega de cotizaciones sean mas
rapidos, y que no se comentan errores en ellos porque es pérdida de tiempo tanto para

los clientes como para el corredor de seguros y la Cia. de Seguros.

3.3.1.1 Conclusiones y Comentarios de la Evaluacion de Satisfaccion a Clientes
UNISEGUROS C. A. (junio 2011)

La empresa realiza este tipo de encuestas en un periodo no mayor a un afio, lo que
significa que cada afio siempre tienen nuevas expectativas que cubrir, por parte de los
clientes y sus exigencias, lo mas importante es la validez o importancia que le den a esta
evaluacion, y cudles son las medidas que tomaran después de ver los resultados que

arroja esta evaluacion.
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Los resultados que arrojo la encuesta fueron los siguientes:

GRAFICO #16: RESUMEN DE MEDICION DE EVALUACION RAMO
PERSONAS

[ RESU I
Promedio

Administraciéon de Programa de Seguros (Técnicos)

El soporte técnico, calidad v atencién que proveemos son: 43

Los tiempos de n a los requerimientos son: 4,0

El tiempo de entrega de los documentos 3,7

Ha recibido documentos con errores 4.1

El cumplimiento de compromisos acordados. 4.4

Las charlas impartidas son de a1

Siniestros 4,0

La atencién personalizada recibida por nuestros funcionarios es. 4.4

El nivel de asesoria recibida en su reclamos es 4.2

El proceso de reclamos es 4,0

Los reportes de copagos que Se envian son 3.8

Los reportes de siniestralidad son 3.8

Recepcion (Nivel de satisfaccion en cuanto a:) 4.3

Atencion al cliente a2z

Amakbil v cortesia 46

Rapidez de respuesta 4.1

Las visitas realizadas por nuestros ejecutivos son: a7 a7

La calidad y profesionalisamo del personal que le han atendido 4,81 4.8

Como usted calificaria el grado en general de satisfaccion de los

servicios proporcionados por UNISEGUROS 4,31 4,3

Recomendaria nuesiro servicio a otras personas o instituciones 4,69 4,7

| PROMEDIO GLOBAL 4,2

RESUMEN

Admin.Programa de Seguros (Técnicos) 41

Siniestros 4.0

Recepcion 43

Visitas realizadas Ed

La calidad y profesionalisamo del personal 4.8

Servicios proporcionados por UNISEGUROS 43

Recomendaria Nnuesiro servicio 4.7

EVALUACION JUNIO/2011 - PERSONAS

e — -
v

a4
a2 | - - - -
a
3.8
3,6
S = n = E = _ = = S
—~ 2 E ES Z = E =
= o 3 g 2 = o Es o 5.2 % g z¢8
[ = o = ] w =
] = = 2 & 22 22 55 22 = 2
a & X 2 = o S 5= 5 =2 5 o a =25
2 T8 = - 5 T3 a = =39 = = =
© 5« - O @ - ]
S @ 0 & = =

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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GRAFICO #17: RESUMEN DE MEDICION DE EVALUACION RAMO
GENERALES
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Fuente: UNISEGURQOS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

90



GRAFICO# 18: CONSOLIDACION DE CALIFICACIONES PROMEDIO EN RAMOS
GENERALES Y PERSONAS
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Fuente: UNISEGUROS C.A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

Andélisis:

Segun la evaluacion realizada a los clientes para la administracion de programas de
seguros tenemos una calificacion promedio del 4%, es importante poder mejorar la
atencion que realiza el departamento técnico, con los clientes, la rapidez, la solvencia de
sus necesidades mas urgentes, y el cumplimiento de los convenios realizados, muchos

clientes exigen mas personal para la atencion técnica.

Para el caso de siniestros tenemos que la calificacién promedio porcentual es del 4.1%,
se espera una atencion personalizada, para este departamento actualmente existen 2
personas que constantemente se encurtan con las lineas saturadas y no pueden responder
agilmente a los requerimientos de los asegurados, los clientes recomiendan mantener

mayor personal capacitado para solventar los requerimientos.
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Los reportes de copagos Y siniestralidad son muy importantes para los clientes, ya que
son los soportes de actividades que se reflejan en la factura o en la prima de una nueva
poliza, pero si no son elaborados a tiempo, el cliente pierde su registro y se siente
molesto, insatisfecho por no poder demostrar en sus informes la estadistica de los
seguros que paga la empresa para sus empleados y bienes, lo que se recomienda es crear

un sistema que pueda manejar todo este tipo de reportes de una manera automatica.

El area de recepcion requiere de una nueva central telefonica que le permita transferir
Ilamadas, insertar mensajes, y atender todos los requerimientos que los clientes
necesitan, es importante que el tiempo de espera o de respuesta sea inmediato, ademas
la programacion para que las llamadas sean atendidas directamente por la persona con la

que se desee hablar Gnicamente pulsando la extension.

Las visitas realizadas a clientes deben ser programadas y en mutuo acuerdo con los
clientes, en estas reuniones se debe de solucionar las inquietudes de todo tipo con
relacién a los seguros, en estas visitas se puede medir la calidad y profesionalismo de los
ejecutivos que atienden cada cuenta, como también denotar el servicio que la
organizacion le brinda, y todos estos factores juntos podran dar la calificacion para

recomendar el servicio.
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Comentarios:

CUADRO #21: COMENTARIOS EXPUESTOS POR LOS CLIENTES EVALUADOS EN EL RAMO DE PERSONAS

CLIENTES Factores Positivos Aspectos a Mejorar CAUSA DE RESPUESTAS IGUALES O
MENORES A 3
ADMIHOTEL Servicio Personalizado Mas capacitacion al personal
EDC Profesionalismo , rapidez Sistema  Informatico, Mejorar  la | Pagina web para acceso a usuarios
tecnologia de base y de puntos de
atencion
RECORMOTOR Amabilidad y Cortesia Mejor comunicacion
NOVARTIS Seguimiento, Atenciodn al cliente | Fortalecer la asesoria Liquidaciones InSituo, Buscar roles en UIQ,
Ampliar el Servicio, Opcion de Web para
seguimiento de la cuenta
ZAIMELLA Atencién personalizada Visitas incluso cuando existe feriados Reportes de siniestralidad se demoran en
entregar
Cuando hay feriados no envian cheques y se deja
de entregar al personal
Acceso a Web para ver el status de los siniestros
TRANSBEL Atencidn personalizada Facturas y Cuadros de costos lleguen a tiempo

Liquidaciones se envien a todo el personal para
control

Respuestas oportunas
Si tiene productos o servicios adicionales que no

contamos nos hagan conocer para implementar
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ELECTROLUX

Personalizacion y Disponibilidad

Presionar a la aseguradora por respuestas

mas rapidas

No han recibido charlas generales hace tiempo
Presentacion actualizada sobre la actualizacion

de las pélizas

GRAFITEX

Asesoria personalizada

Visitas a la planta de Calacali

Reportes de siniestralidad mas sencillo
No se encuentran en la oficina y no devuelven
las llamadas y por eso no hay rapidez de
respuestas

Visitas a la planta de Calacali por lo menos 2
veces al afio para charlas de induccion en la

manera de manejar la p6liza

NOVATECH

Cortesia, buen  seguimiento,

profesionalismo

Acceso a control y seguimiento de deducibles

por web

CERVECERIA
NACIONAL

Interés por el cliente

Tiempos de respuesta

No sé si sea porque la matriz de Uniseguros esta
en Guayaquil pero los tiempos de respuesta a lo
requerido son muy largos cuando lo que se
solicita es emergente
Exigir a la aseguradora buena atencidn al cliente
PMF

Enviar las liquidaciones al mail del afiliado
Cumplir con lo indicado en la poliza
Que los tramites no sean tan burocraticos, ni tan

extendidos en tiempos de respuesta

ACE SEGUROS

Atencion eficiente, rapida, vy

personalizada

Rapidez en la entrega de indemnizaciones

Acceso via online para poder revisar la

informacién de manera mas rapida
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SERINATURA Respuesta agil, buena asesoria Incrementar las visitas y reportes No he recibido reportes de siniestralidad
Implementar un sistema de informacion por
medio de la web

MODESERVI Conocimiento PERSONAL TEMPS Conocimiento

ECUAREFRESCOS Servicio Personalizado

AGA Calidad Humana,  servicio | Rapidez en el pago de liquidaciones de | Hemos tenido muchas descoordinaciones entre

personalizado

siniestros.
Coordinacion con redes del asistencia

medica

Uniseguros y Redes que han provocado

insatisfaccion en los colaboradores
Uniseguros en si tiene un excelente servicio
hemos tenido un desarrollo progresivo en nuestra
relacion cliente - proveedor y en el servicio
Definitivamente requerimos un servicio de mejor
calidad en coordinacion con Redes y en especial
en el servicio de Dispensario con el que no

tenemos todavia un nivel de satisfaccion pleno

FUENTE: UNISEGUROS C. A.

ELABORADO POR: La Autora
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Comentarios:

CUADRO #22: COMENTARIOS EXPUESTOS POR LOS CLIENTES EVALUADOS EN RAMOS GENERALES

CLIENTES Factores Positivos Aspectos a Mejorar CAUSA DE RESPUESTAS
IGUALES O MENORES A 3
ECUAREFRESCOS Visitas Personalizadas Direccion de mejor forma a los clientes en
cuanto a inquietudes
PUBLONCE Mucha Rotacion de Personal
MODESERVI Descuido por el cliente pequefios en los Gltimos
afios
Falta informacién de quien maneja la cuenta
ORIENTOIL Atencidn rapida Visitas
Cuando se solicita cotizaciones de pdlizas en la
entrega de estas se demoran (rapidez en la
entrega de documentos)
GRUPO TRANSBEL Atencion personalizada En el area de Vh, no existe una respuesta

inmediata y la facturacién no llega a tiempo y

toca realizar seguimiento

FV AREA ANDINA

Agilidad
Profesionalismo

Compromiso

Entrega de documentos, mayor agilidad con la
aseguradora para la facturacion en ramo de Vh.
Rapidez en respuesta con atencion a clientes,

congestioén en lineas
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QUIPORT

Profesionalismo

Tiempo de respuesta a ciertas solicitudes de
planeacién o nuevas propuestas ha sido lento y
sin informacion del proceso para entender la
demora

Mayor informacion de contratacion y reclamos

para mejor entendimiento del cliente.

GRAFITEX

Conocimiento del manejo

de seguros

Respuestas mas agiles a nuestras necesidades
Més agilidad en la entrega de aplicaciones
Mucha demora en la indemnizaciébn de un
reclamo

La aseguradora cumplio con su compromiso pero
muy tarde

GM Ecuador

Rapidez en la Respuesta

Mas asesoria técnica y mas personas que sepan
de seguros
Soporte Técnico: Necesitan mas personal con
buen conocimiento técnico
Siniestros:  La atencién no era la mejor, la
persona que nos atendia no lo hacia con la

suficiente amabilidad y solvencia

Contar con mas personal calificado
en seguros y deberian unirse a la
tecnologia en cuanto a web,

reportes de siniestros, etc.

SERINATURA

Incremente  un  sistema  de

comunicacion por medio de la web

97




ZAIMELLA Servicio Personalizado Sentir que son asesores | Fortalecer el equipo de trabajo de
No se cumple con los acuerdos en forma de | Uniseguros y mejorar el enfoque
tiempos de entrega, exactitud | de servicio al cliente del equipo
Sentimos que la asesoria del Sr Carlos Sandoval
es satisfactoria pero cuando tenemos otras
personas que nos asesoren no cumplen nuestras
expectativas

PESONAL TEMPS Conocimiento Puntualidad No he recibido nunca a tiempo un

Honorabilidad

plan de renovacion con

sugerencias de mejora
Tengo que yo revisar y actualizar
los valores asegurados y estar
pendiente de que se envien los
documentos

En el programa de seguros nunca
recibo una asesoria en la
renovacion

Mayor preocupacién por generar
polizas que  satisfagan  las
necesidades del clientes y estar

pendiente del mismo
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CLUB DE EJECUTIVOS

Atencidn personalizada

STUDIO K

Eficiencia y Eficacia

En los 6 afios solo he tenido una
visita de algin ejecutivo de
Uniseguros, y eso fue hace 5 afios
por lo que no es posible contestar
la pregunta de visitas realizadas
Hablar con la aseguradora para que
se eviten demorar en las
renovaciones y en la emision de las

facturas

CONTINENTAL

Amabilidad y Cortesia

RECORDMOTOR Amabilidad y Cortesia Mejorar comunicacién mail Comunicacion via email debe ser
oportuna, ademas debe existir la
confirmacion de recepcién de los
mismos dando asi un mejor
seguimiento a los requerimientos

SAKE Asesoramiento profesion y | Agilidad pago de reclamos

ético
ASIACAR S A. Agilidad Mejora continua
ACDI VOCA Conocimiento, Amabilidad

Fuente: UNISELGUROQOS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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3.3.2. UNISEGUROS C. A. Analisis de la Produccién

UNISEGUROS C. A. realiza su proyeccion de produccion de acuerdo a las metas fijadas
en el plan de negocios que elabora el departamento de contabilidad con la alta direccion,
es decir presidente ejecutivo, gerente general y gerentes de sucursales, que se reinen
para medir las metas en produccién que se han colocado y rendir cuentas de su gestion

dentro del periodo establecido.
Para efectos de estudios hemos considerado la produccion general para comparar el
crecimiento de la organizacién, asi como también la produccién Unicamente para la

ciudad de Quito.

GRAFICO #19: PRODUCCION GENERAL DE UNISEGUROS C. A.
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Fuente: UNISEGURQOS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

Como podemos observar en el grafico expuesto anteriormente, la produccion para los
afios 2007, 2008, 2009 , han sido relativamente iguales, con una produccion promedio en
los 3 afios del 15.73% mientras que para el afio 2010 la organizacién mantuvo un
crecimiento porcentual del 20.29% , para el afio 2011 la produccién de la organizacién

tuvo un decrecimiento significativo alrededor del 19.47%, eso se debe a la pérdida
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inesperada de clientes, como es el caso de CERVECERIA NACIONAL, que
manteniendo un ejecutivo especifico para su cuenta y tratando de resolver todas sus
inquietudes tomaron la decision del cambio de bréker por la renuncia del Gerente de
Recursos Humanos, que no quiso mantener relaciones con los proveedores de la anterior
administracion, casos como estos son los que UNISEGUROS C. A. ha tenido que
afrontar a lo largo de sus afios y méas aun en el afio 2011 donde su produccion decayo
significativamente que para poder cubrir con las obligaciones del personal y el estado,
tomaron la decision de vender una de sus acciones para poder completar el presupuesto

previsto para el pago de obligaciones.

3.4. Target Market

Como el mercado meta, la organizacion ha considerado tomar en cuenta todo el sector
productivo en el Ecuador, dentro de su plan de negocios en el afio 2011 se establece
como mercado objetivo a las grandes y medianas empresas de los siguientes sectores

econdmicos:

CUADRO #23: MERCADO OBJETIVO POR SECTORES

Fuente: UNISEGUROS C. A. %°

Elaborado por: Gabriela Sandoval

“UNISEGUROS C.A.; Plan de negocios 2010 ; Documentos 1SO 9001; Archivo Digital; \\Uni-
quito\sistemas\ISO\Plan_negocioas_2010.doc
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3.4.1. Posicionamiento en el Mercado

UNISEGUROS C. A. se ha mantenido en el mercado dentro de las primeras posiciones
durante toda su evolucion como corredor de seguros, es importante saber en los ultimos
afios, cual ha sido su situacion para poder determinar las falencias que la organizacion en

Su macro y micro entorno mantiene.

GRAFICO # 20: POSICIONAMIENTO DE UNISEGUROS C. A. EN LOS
ULTIMOS 4 ANOS

RANKING DE COMISIONES 2010

NOVAECUADOR
14% ASERTEC

TECNISEGUROS
37%

ACOSAUSTRO
9%

RAUL COKA
BARRIGA

AON
6%

3%

UNISEGUROS LIDERSEG
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RANKING DE COMISIONES 2009

NOVAECUADO
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RANKING DE COMISIONES 2008

NOVAECUADOR
18% ASERTEC
10%

TECNISEGUROS

399, ALAMOS
9%
ACOSAUSTRO
5%
. RAUL COKA
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3%  UNISEGUROS KOLOSOS %
3% 3%
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5%
RANKING DE COMISIONES 2007
NOVAECUADOR
13% ASERTEC
12%
TECNISEGUROQS ALAMOS

42% 8%

ACOSAUSTRO
7%

RAUL COKA
BARRIGA
4%

AON  UNISEGUROS
3% 39
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KoLosos 4%
4%

Fuente: SBS*
Elaborado por: Gabriela Sandoval

Mediante este grafico podemos encontrar a los primeros 10 corredores de seguros dentro
del ranking de comisiones, las primeras posiciones estdn lideradas por
TECNISEGUROS, NOVAECUADOR Y ACERTEC, los cuales mantienen un

“1 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; [en linea];
<http://www.sbs.gob.ec/practg/p index?vp art id=&vp tip=6&vp buscr=/practg/pk ranking comision

.p_asesores>; (Fecha de Acceso: 05/2012)
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porcentaje significativo en el mercado de corredores de seguros, como por ejemplo en
los 4 afios de analisis la tendencia de mercado de TECNISEGUROS, ha sido del
38,97% de comisiones globales reportadas por la SBS, mientras que comparandola con
la de UNISEGUROS C. A. tenemos un comportamiento estable es decir que se mantiene

en sus posicidn por estos afios de estudio, con un representativo porcentual del 3.5%.

Para mejorar su posicionamiento se deben desarrollar estratégicas de diferenciacion, que

le ayude a mejorar el porcentaje de comisiones dentro del mercado de seguros.
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CAPITULO 4

“PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO”

El plan de marketing estratégico es un requerimiento para empresas que COmMoO
UNISEGUROS C. A., tiene problemas para mantener su posicionamiento y su
estructura como empresa de asesoramiento de seguros, este plan es funcional ya que se

realiza en todas las &reas en los que la compafiia crea necesarias.

Las ventajas que este plan de marketing nos muestra es estimular el pensamiento
sistematico de la gerencia de marketing y ayudar a una mejor coordinacion de todas las
actividades de la empresa.

Orienta a la organizacién sobre los objetivos, politicas y estrategias que se deberan

llevar a cabo.

El plan estratégico de marketing se caracteriza por ser un plan a largo plazo, del cual, se
parte para definir las metas a corto plazo, el lapso de tiempo oscila entre uno y cinco

anos.

Un plan estratégico debe ser cuantitativo, manifiesto y temporal, lo que nos quiere decir
que se debe definir en cifras que la compafiia debe alcanzarlos, para ser manifiesto debe
de regirse con politicas y acciones a cumplir, hacer reales los objetivos propuestos, y en
cuestion del tiempo nos indica la cantidad de tiempo que nos tomara realizarlo. La

estructura que maneja es la siguiente:
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4.1. Propuesta del Marketing

Luego de haber plasmado los datos de la investigacion realizada, se procede a realizar la
propuesta de un Plan de Marketing, basado en aplicacion de acciones estratégicas con
las cuales podremos afrontar las falencias en la gestion empresarial de la empresa y el

impulso de su imagen utilizando las herramientas que este plan nos provee.

UNISEGUROS C. A. ha mantenido un perfil bajo en sus 48 afios de corretaje en seguros
dentro del mercado, su participacién dentro del sector no ha sido siempre la mas
satisfactoria, Unicamente se ha mantenido al margen, sin ningun desarrollo de la imagen
corporativa de la organizacion, la gerencia general y su directorio, siempre se han
mantenido cerrados ante la posibilidad de realizar una gestion de marketing
verdaderamente comprometida, que les permita colocarse en una mejor pocién dentro

del mercado de asesores de seguros.

Las decisiones de los accionistas durante varios afios ha sido mantener a la organizacion
como una empresa familiar, quitandoles la creatividad para comercializar el servicio y
manejandolo todo bajo controles o normas que son limitaciones, por lo que el personal
ha tomado una actitud pasiva y poco activa en lo que se refiere a la captacion de clientes

nuevos.
Todos estos aspectos negativos han logrado que la organizacion sea la entidad perfecta

con la cual trabajar para disefiarle un plan de marketing de acuerdo a las exigencias y

necesidades que por afios no han podido cubrir.
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4.1.1. Justificacion

Segun los resultados presentados en la evaluacion de satisfaccion del cliente y el
problema de produccion presentado en el 2011 los factores que originan estas falencias

son:

e La deficiente imagen que mantiene la organizacion dentro del mercado de
asesores productores de seguros, por su escaso esfuerzo en utilizar herramientas

del marketing que les permitan crecer.

Los programas de software y hardware que utilizan la empresa es caduco y
obsoleto, los clientes buscan mas tecnologia para evitar demorosos tramites
burocraticos, para maximizar el tiempo de respuesta y evitar falta de tramitacion

de los correos a Ultima hora.

La falta de promocion que existen en la comercializacion de los servicios que
otorga UNISEGUROS C. A., ya que no participa de eventos que los proveedores

de seguros realizan, desean mantener un perfil bajo de accion.

Como consecuencia de estos factores expuestos, se proyecta una etapa critica en la
produccién de la organizacion y la pérdida de los principales clientes. EIl presente Plan
de Marketing busca contrarrestar las variables que dificultan el desarrollo de la
organizacion, de tal manera que se pueda mantener un equilibrio y asi poder alcanzar
nuevas metas, incrementando su productividad, transformando su imagen Yy

posicionamiento de la empresa.
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4.1.2. Objetivos de la Propuesta

Con los objetivos enfocados en el mercado se tendra en cuenta el comportamiento de
los consumidores, y se estableceran metas en la adquisicion de nuevas cuentas y clientes
potenciales, otro aspecto importante que se considera en los objetivos es poder brindarle
un aspecto renovado a la imagen haciéndole mas atractiva al mercado meta.

Obijetivo general:

Lograr el impulso de la imagen corporativa de UNISEGUROS C.A. utilizando los
recursos del marketing estratégico y recuperar su posicionamiento dentro del mercado en
el que se desenvuelve.

Objetivos especificos:

Para poder establecer metas, se ha considerado realizar en las siguientes areas:

e Obijetivo del marketing:

o Plantear estrategias competitivas y de crecimiento que le permita un

reconocimiento dentro del mercado de seguros en la ciudad de Quito.
o Disefiar tacticas y programas de accion para mejorar el nivel de
competitividad que posee la empresa a través de las herramientas del

marketing.

o Elaborar el presupuesto y de esta manera poder identificar los gastos

directos que contribuiran al desarrollo de las estratégicas comerciales.
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Obijetivos de ventas:

Elaborar un itinerario de articulos, noticias y eventos que realizara la

organizacion para poder impulsar su imagen.

Demostrar a la alta gerencia que la implementacion de un plan de
marketing ayudaria al re-posicionamiento de la organizacion en un

futuro, y mediante esta herramienta poder aumentar sus ventas.

Implementar la fuerza de ventas en la organizacion que le ayuden a

incrementar su cartera de clientes nuevos y potenciales.

Objetivos de calidad:

o

o

o

Satisfacer las necesidades de los clientes que se presentaron en la

evaluacion de satisfaccion.

Mejorar la pagina web, e-mail, y software para una mejor comunicacion
entre clientes y proveedores de seguros, evitando el empleo de largos

procedimientos y papeleo.
Mantener al recurso humano totalmente capacitado, programando cursos

0 eventos en los que cada uno de los ejecutivos demuestren y fortalezcan

Sus conocimientos.
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4.2. Diagnostico

4.2.1. Analisis FODA

El anélisis FODA es una herramienta que nos permite analizar la situacién actual de la
organizacion mediante un cuadro explicativo, de esta manera se puede elaborar un
diagnostico preciso que permita en funcion del analisis la toma de decisiones acertadas y

acorde a los objetivos y politicas formuladas con anterioridad.

“El termino FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras;
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, su terminologia también se la
puede expresar en el idioma ingles SWOT: Strengths, Weaknesses, Opportunities,

Threats”*?

Las conclusiones obtenidas por este ejercicio seran de gran utilidad para el analisis del
mercado y para disefiar las estrategias que se incorporaran en el plan de marketing
respectivamente. La importancia de este analisis consiste en, poder determinar de forma
objetiva, que aspectos de la empresa tienen ventajas representativas y en qué aspectos

necesitan mejorar para poder ser competitivas en el mercado.

CUADRO # 24: MATRIZ FODA

Fortalezas Debilidades
N
Interior ‘? 2%
>
Oportunidades | Amenazas
Exterior
oo
XY oy
Positivas l Negativas

Fuente: Los Pecados Capitales del Marketing

Elaborado por: Gabriela Sandoval

*’KOTHER, Philip; LOS PECADOS CAPITALES DEL MARKETING; Capitulo 6 Pagina 81-83
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El analisis FODA analiza dos factores, los internos y los externos.

e Factores internos: Estudia las fortalezas internas y las debilidades del negocio,

aspectos sobre los cuales la organizacion tiene el control.

e Factores externos: Mira las oportunidades y amenazas que tiene la empresa y
que son circunstancias sobre las cuales la empresa tiene poco o ningun control,
en esto la empresa debe aprovechar y maximizar esas oportunidades y tratar de

minimizar o anular las amenazas.

4.2.2. Factores Internos

e Fortalezas

Son las capacidades especiales que tiene cada empresa, gracias a las cuales la
organizacion ha logrado ventajas competitivas y por lo tanto una posicién privilegiada

frente a la competencia, entre las cuales tenemos:

o Capacidad Técnica del personal antiguo

o Experiencia en el corretaje de seguros

o Cobertura Nacional (Principales Ciudades)
o Solidez Financiera

o Pago puntual con los empleados y el estado
o Certificacion ISO 9001

o Mejora Continua SGS

o Eficiencia Administrativa
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Debilidades:

Son aquellos factores que causan una posicion desfavorable frente a la competencia.
Una empresa tiene una desventaja competitiva cuando no estd implementando
estrategias que generen valor agregado, mientras que la competencia si lo hace. Entre

estas tenemos:

o Falta de Ejecutivos Bilingiies

o Falta de un Plan para la Capacitacion Integral
o Iniquidad en el pago de sueldos y beneficios
o Disminucion de la cartera de clientes

o Sistema de software obsoleto y caduco.

4.2.3. Factores Externos

Oportunidades

Son aquellos factores que resultan positivos, explotables, que se deben descubrir en el

entorno en el que la organizacion actla y permite obtener ventajas competitivas.

o Realizar alianzas estratégicas de mercado

o Relaciones publicas con los proveedores de seguros

o Creacion de un sistema legal para corredores de seguros

o Concretar cartera de nuevos clientes en la sociedad (Nivel B; C)
utilizando la certificacion ISO 9001 como herramienta

o Utilizar las relaciones internacionales para culturizar a la poblacion
Quitefa en el mercado de seguros

o Actualizar la capacidad tecnoldgica de la organizacion.
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Amenazas

Son aquellas situaciones que provienen desde el entorno y que pueden llegar a atentar
con la estabilidad de la organizacion en el mercado.

o Grupos econdmicos mas grandes (Ejemplo: Grupo Pichincha)
o LaCompetencia
o Lafalta de barreras de entrada para evitar exceso de la oferta
o Laimagen de la competencia es mas agresiva

4.3. Matriz de Estrategias

4.3.1. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Nos permite identificar y valorar las oportunidades y amenazas potenciales de la

organizacion para realizar esta evaluacién debemos considerar los siguientes parametros:

Factores de ponderacion:

CUADRO #25: FACTORES DE PONDERACION MATRIZ EFE

No Importante (0.0)

Muy Importante (1.0)

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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e Factores de calificacion:

CUADRO #26: FACTORES DE CALIFICACION MATRIZ EFE

Calificacion = 1 La respuesta es deficiente

Calificacion = 2 La respuesta es el promedio

Calificacion =3 | La respuesta es mayor al promedio

Calificacion = 4 La respuesta es superior

Elaborado por: Gabriela Sandoval

Puntuacion ponderada: Es el resultado de la multiplicacién de cada factor de

ponderacion por el factor de calificacion

Media: la media determina él excito en un estandar aceptable o desfavorable por lo

tanto se define:

Aceptable FE > 2.5 Deficiente FE < 2.5
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CUADRO #27: MATRIZ EFE

PUNT.
FACTORES EXTERNOS CLAVES POND. | CLASIF.
POND.
OPORTUNIDADES
Realizar alianzas estratégicas de mercado 0.06 2 0.12
Relaciones publicas con los proveedores de seguros 0.13 4 0.52
Creacion de un sistema legal para corredores de
0.10 3 0.3
seguros
Concretar cartera de nuevos clientes en la sociedad
(Nivel B; C) utilizando la certificacion ISO 9001 0.11 4 0.44
como herramienta
Utilizar las relaciones internacionales para culturizar
» ) 0.05 2 0.10
a la poblacion Quitefia en el mercado de seguros
Actualizar la capacidad tecnoldgica de la
L 0.16 4 0.64
organizacion
AMENAZAS
Grupos econdmicos mas grandes 0.06 2 0.12
La competencia 0.09 3 0.27
La falta de barreras de entrada para evitar exceso de
0.15 4 0.60
la oferta
La imagen de la competencia es més agresiva 0.09 4 0.36
TOTAL 1 3.47

Fuente: UNISEGURQOS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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Andlisis:

Para efectos del analisis de esta matriz de factores externos hemos tomado en
consideracién las oportunidades y amenazas que se encuentran detalladas en el
“CUADOR #: 22 MATRIZ FODA UNISEGUROS C. A.”.

Para determinar el peso de cada uno de estos enunciados hemos valorado el esfuerzo que
la compafia debe realizar, el tiempo que le tomaria aprovechar las oportunidades
emergentes, los recursos con los que cuenta actualmente la organizacion, en el caso de
las amenazas consideramos las que podemos mitigar de una manera rapida y también las

que podriamos transformar en oportunidades.

CALIFICACION Y PONDERACION DE LAS OPORTUNIDADES

Como punto més importante y de alcance superior se considera a la “Actualizacion de la
capacidad tecnoldgica de la organizacién”, ya que actualmente posee un equipamiento
obsoleto y caduco que data del afio 1997 y los cuales han alcanzado su total
depreciacién, para la empresa es facil adquirir indumentaria actualizada ya que su
historial certifico es de calificacion AAA y pueden gozar de un financiamiento flexible,
0 a su vez para evitar el endeudamiento puede utilizar los fondos de inversion que
mantiene en diferentes bancos nacionales e internacionales, destinando un porcentaje de

ellos en la adquisicion de este equipo y software.

Las “Relaciones Publicas con los proveedores de seguros”, también es una importante
oportunidad, en la que podemos aprovechas las relaciones que el gerente general
mantiene con todas ellas y que pueden ser utilizadas de una manera estratégica que
represente tanto beneficios para UNISEGUROS C. A. como para los proveedores de
seguros. Este punto lo hemos considerado como el segundo mas importante y de gran

impacto.
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Para poder “Concretar cartera de nuevos clientes en la sociedad (Nivel B, C)
utilizando la certificacion 1SO — 9001 como herramienta”, este punto lo consideramos
como tercer mas importante y un impacto moderado, ya que necesita ser mas elaborado,
ya que requiere de un tiempo estimado para su aplicacion al igual que para sus

resultados.

En el enunciado “Realizar alianzas estratégicas de mercado”, hemos considerado un
tiempo mas largo para poder realizarlo, ademas necesita de un analisis intenso para la
tomar una decision acertada de con quién y en qué términos poder realizar una alianza,
por lo tanto la calificacion considerada es de caracter importante y de importancia

promedio.

“Utilizar las relaciones internacionales para culturizar a la poblacion Quitefia en el
mercado de seguros” es un trabajo arduo y de inversion de capital de todos los
involucrados en este mercado por lo que es mas dificil de realizar, no tendremos
resultados inmediatos, necesitamos de una preparacion mas ardua y con el apoyo de los
participantes del mercado de corredores de seguros, por lo que le damos una importancia
media y de carcter importante.

CALIFICACION Y PONDERACION DE LAS AMENAZAS

“la falta de barreras de entrada para evitar exceso de la oferta” hace que el mercado se
reduzca de una manera drastica, produciendo un escas en la demanda, obligando a la
organizacion a atacar clientes de la competencia, y este efecto tiene una incidencia

importante en lo que significa la produccion.

La organizacion no maneja una imagen corporativa frente a “La imagen de la
competencia que es mds agresiva”, por lo que es importante modelar este aspecto
dentro de la organizacion para que se convierta en una fortaleza, por lo que le hemos

dado una ponderacion importante y una calificacion de grado superior.
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Por otra parte se encuentra “La Competencia” que con juntamente con la falta de
barreras de entrada se vuelve un poco vulnerable la estabilidad de las deméas compafiias,
pero al ser un broker con afios de trayectoria lo que pesa mas es la experiencia y el
prestigio que tiene la organizacion como corredor de seguro, para este enunciados hemos

dado una ponderacién promedio y una calificacion de caracter mayor.

Como punto adicional tenemos a los “grupos economicos mds grandes” que poseen una
gama de negocios diversificados, pero dentro del mismo sector o también en otros
sectores, de todas maneras los grupos econémicos manejan una cartera cautiva que no
permite que la competencia interrumpa sus actividades de servicio y produccion,
mientras que los corredores que no pertenecemos a este tipo de grupos econémicos no
podemos ser duefios de nuestros clientes, deben de someternos a las exigencias y
solicitudes para poder mantener el servicio en forma satisfactoria y evitar que el cliente
tomo otras decisiones, de todas maneras son pocos los grupos econdémicos que

representa una amenaza mayor, y a la cual le hemos dado una ponderacion buena.

4.3.2. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Nos permite evaluar las fortalezas y debilidades importantes para la organizacion
ademas de identificar y evaluar las relacione ente ellas. Para realizar esta evaluacion
debemos de considerar los siguientes factores:

Factores de ponderacion:

CUADRO #28: FACTORES DE PONDERACION MATRIZ EFI

Irrelevante (0.0

Importante (1.0)

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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e Factor de calificacion:

CUADRO #29: FACTORES DE CALIFICACION MATRIZ EFI

Calificacion =1 Debilidad importante
Calificacion = 2 Debilidad menor
Calificacion = 3 Fortaleza menor
Calificacion = 4 Fortaleza Importante

Elaborado por: Gabriela Sandoval

Puntuacion ponderada: Es el resultado de la multiplicacién de cada factor de

ponderacion por el factor de calificacion.

Media: La media nos determina los factores del éxito en un estandar aceptable o

deficiente para la organizacion

La puntuacién ponderada puede abarcar desde un 1.0 bajo y 4.0 alto; con un puntaje
promedio del 2.5. Los puntajes ponderados totales por debajo de los 2.5 caracterizan a
las organizaciones que son débiles internamente, mientras que los puntajes que son

superiores al 2.5 indican una posicion interna fuerte.
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CUADRO #30: MATRIZ EFI

FACTORES INTERNOS CLAVES POND. |CLASIF. Iz(lil:l-l;
FORTALEZAS

Capacidad Técnica del personal antiguo 0.05 3 0.15
Experiencia en el corretaje de seguros 0.06 4 0.24
Cobertura Nacional (Principales Ciudades) 0.08 3 0.24
Solides Financiera 0.10 3 0.30
Pago puntual con los empleados y el estado 0.09 4 0.36
Certificacion 1SO 9001 0.10 4 0.40
Mejora Continua SGS 0.09 4 0.36
Eficiencia Administrativa 0.08 3 0.24
DEBILIDADES

Falta de Ejecutivos Bilingles 0.04 2 0.08
Falta de un Plan para la Capacitacion Integral 0.06 2 0.12
Iniquidad en el pago de sueldos y beneficios 0.07 2 0.14
Disminucion de la cartera de clientes 0.08 1 0.08
Sistema de software obsoleto y caduco. 0.10 2 0.20
TOTAL 1 291

Fuente: UNISEGURQOS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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Andlisis:

Para el andlisis de esta matriz hemos tomado los enunciados del CUADRO # 22:
MATRIZ FODA UNISEGUROS C. A.” que nos despliega fortalezas y debilidades de
las cuales hemos ponderado desde la mas importante a la menos irrelevante y con la

calificacion de acuerdo a la mayor y menor fortaleza y/o debilidad.

CALIFICACION Y PONDERACION DE LAS FORTALEZAS

Como fortaleza importante y de mayor calificacion UNISEGUROS C. A. tiene la
“Certificacion ISO — 9001, que por su gran peso en reconocimiento es considerada una

de las mas importantes para la organizacion.

La “solidez financiera” y la “mejora continua mediante el sistema de gestion de
calidad” los hemos considerado como importantes y clasificadas como fortalezas
menores, ya que para el andlisis la organizacion ha perdido el sentido en lo que significa
mejora continua y unicamente se sigue los procedimientos de manera mecanica, mas no

de una forma proactiva.

“El pago puntual a colaboradores y al estado” es una parte positiva de la organizacion
gue mantiene motivada a la gente y que de alguna manera tratan de lograr su mejor
esfuerzo a pesar de que el ambiente de trabajo se muestre hostil en la mayoria de

ocasiones, por lo que mantiene una ponderacion buena y califica como fortaleza mayor.

UNISEGUROS C. A. debe mantener una atencion al cliente agil y eficaz por lo que la
“Cobertura Nacional” es una fortaleza menor, ya que ha considerado la posibilidad de
expandirse a mas ciudades dentro del pais, la ponderacion esta de acuerdo al impacto en

la atencion que muestra el tener 3 oficinas en las principales ciudades del pais.
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Los demés enunciados como “Eficiencia Administrativa”, “Experiencia en corretaje
de seguros” y “Capacidad técnica del personal” son consideradas como enunciados
importantes pero de baja calificacion, ya que todos los ejecutivos de cualquier corredor
de seguros pueden estar perfectamente preparados, hasta pueden ser mejores que los que

actualmente conserva UNISEGUROS C. A., pero no es gente joven.

CALIFICACION Y PONDERACION DE LAS DEBILIDADES

Como debilidad de ponderacién importante y de calificacion mayor tenemos al “sistema
de software obsoleto y caduco”, que debe ser considerado para su renovacion, ya que en
esas condiciones no es facil brindar un sistema de calidad, con un sistema demoroso, con

errores y de presentacion antigua.

“La disminucion de la cartera de clientes”, también es una debilidad que se considera
de gran importancia, porque debemos de descubrir cuales son las causas para la baja de
produccién dentro de la organizacion, de esta manera conocer las necesidades mas
anheladas de los clientes, como serian visitas mas frecuentes por el ejecutivo,
aplicaciones para la pagina web, y otros métodos que nos ayuden a realizar trabajos mas

elaborados y de mejor presentacion y nitidez.

A pesar de un pago puntual de haberes a los empleados, la inequidad de sueldos, causa
malestar dentro de la organizacion, ya que por puestos de similares caracteristicas exista
una diferencia de por lo menos USD 150.00, es decir la cuarta parte de un sueldo
normal. Por lo que la “Inequidad en el pago de sueldos y beneficios”, tiene una

ponderacion poco importante y de influencia promedio entre los empleados.
“La falta de un plan de capacitacion integral” da como resultado la “falta de

ejecutivos bilingiies” dentro de institucion, por este motivo es importante la

planificacion de un programa de capacitacion para todos los funcionaros de la
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organizacion y asi fomentar el auto educacion y crear una carrera profesional. Por lo que

se considera una ponderacion normal y de incidencia mayor.

4.3.3. Matriz de Vulnerabilidad (DA)

Esta matriz de evaluacién muestra la situacion especifica critica que afecta la empresa,
este tipo de método, desarrollado y analizado adecuadamente permite a la organizacién

encontrar una verdadera herramienta de informacion para la toma de decisiones en

temas estratégicos.

CUADRO #31: FACTORES DE INCIDENCIA DE LAS VARIABLES

MATRIZ DA
Alto =5 Amplia incidencia de las variables
Media alta =4 | No tan alta la incidencia en las variables
Media =3 Relativa incidencia en las variables
MediaBaja =2 | No tan baja incidencia en las variables
Baja =1 Baja incidencia en las variables

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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CUADRO #32: MATRIZ DE VULNERABILIDAD

DEBILIDADES
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w3 = ‘D i
vl u| o 3 m
T|T| 3 c =
Slel TIE] S
AMENAZAS HNHEREE
Grupos econdmicas mas grandes 1 1 4 18] 4
La campetencia 3| 3 4 W17 2
lafaltade barreras deentradapara evitarexcesodelaoferta | 1) 1) 1] 5 I 9| 3
Laimagen de |a competencia es mas agresiva 2080 3 4 5191
TOTALES 73 g 17 1d
MATRIZ DE VULNERABILIDAD al 3 4 1 2

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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Andlisis:

Segun la matriz de vulnerabilidad (DA) la empresa UNISEGUROS C. A., muestra que
su amenaza mas latente externa es que la competencia mantiene una imagen mas
agresiva en el mercado, la competencia trata de cada vez acaparar la cartera de clientes
de las organizaciones que como UNISEGURQOS C. A. mantiene un perfil bajo de marca
y gestion de marketing, ademas de estas amenazas el no existir control riguroso produce

un exceso en la oferta por no existir barreras de entrada mas rigurosas.

Mientras que sus debilidades a nivel interno es que en el ultimo afio su cartera de cliente
y por ende su produccion a sufrido un declive, han perdido varios clientes, ademas que
su software es obsoleto y caduco, las licencias de los productos son actualizados pero los
programas son demasiado descontinuados, por lo que se necesita urgente un cambio en
este aspecto, ademas la falta de capacitacion integral es una debilidad que no permite
que la organizacion se encuentre actualizada en temas de seguros o que todos puedan
resolver los mismos problemas con la misma capacidad. Por lo que es importante
establecer estrategias para eliminar las actividades internas y evitar que las amenazas

afecten el rendimiento de la organizacion
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4.3.4. Matriz de Aprovechamiento (FO)

La matriz confronta oportunidades con fortalezas, los cuales conocen el nivel de las
fortalezas internas que mantiene la organizacion, con la finalidad de alcanzar las

oportunidades que presentan el ambito externo.

CUADRO #33: MATRIZ DE APROVECHAMIENTO

FORTALEZAS

q

TOTALES
MATRIZ DE APROVECHAMIENTO

Fago puntual con las obligaciones del estado v

i
o T
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olz| 2 |Z|mpa|t|D|3
OPORTUNIDADES Sld| o0 | T|O|2|1
Realizar alianzas estrategicas de mercada 4 5 5 4 1 4 5[ 19f :
Relaciones pahlicas con los proveedores de seguros 4 4 5 4 1 4 3| s{1l8] 3
Creacion de un sistemalegal para corredores de seguros 1 3 1 3 1 2 3 5|10 3
Concretar cartera de nuevos clientes enla sociedad{Nivelas B,
C),utilizando [a certificacion 150 camo una herramienta 3 3 5 4 1 5 3 41la] 4
Utilizar las relaciones internacionales para culturizar ala
pablacion de Quito en el mercado de seguros 2l 1 1 2 1 3 21 3 7] ¢
Actualizar la capacidad tecnologica de |2 organizacion 5 5 5 3 204 4 5l 1
TOTALES 19 21 23] 20 7|23 19 &7
MATRIZ DE APROVECHAMIENTO 74 3 5 g 21 6| 1

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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Andlisis:

Segun la matriz de aprovechamiento (FO) de UNISEGUROS C. A., cuenta con una
fortaleza muy grande en el &mbito interno la cual es la eficiencia administrativa, es decir
el KNOW HOW del asesoramiento en seguros, asi como también el mantener una
Certificacion 1SO 9001 que mantiene a la organizacion en regla con el cumplimiento de
sus procesos, otra de sus principales fortalezas es la cobertura nacional que mantiene en

las tres ciudades principales.

Otros aspectos importantes dentro de las oportunidades en el &mbito externo es, poder
actualizar su capacidad tecnologica, como también realizar alianzas estrategias con otras
organizaciones en comun con sus actividades, y el crecimiento que tiene la organizacién

en cuanto a las relaciones publicas con los proveedores de seguros.
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CUADRO #34: MATRIZ FODA

/o
UNISEGUROS CR.

_/’

N

FORTALEZAS

DEBRILIDADES

1. Eficienicia admindstrativa

2. Certificacion S0 - 2001

3. Cobertura nacional (principales
cindades)

4. Experiencia en el comretaje de
seguras

3. Solidez Financiera

6.vejora continua del 3G
T.Capacidad tecmica del personal
antizuo

8 Pago puntual de las
oblizaciones con el estado v el
personal

1. Disminucion de la cartera de
clientes

2. Sistema de software obsoleto v
caduco

3.Falta de un plan de
capacitacion integral

4. Inequidad en el pago de
sueldos v beneficios

3.Falta de ejecutivos bilingiies

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Actualizar la capacidad
tecnologica de la organizacion

2. Fealizar alianzas estratégicas de
mercado

3. Eelaciones publicas con los
proveedores de seguros

4. Concretar cartera nueva de
chientes enlos mveles sociales
B;C utilizando la certificacion IS0
como una herramienta

3. Creacion de un sistema legal
para corredores de seguros

6. Utilizar las relaciones
internacionales con herramienta
para culturizar a la poblacion de
Chuito en el mercado de seguros

* Se mmplementara un nuevo
sistema de software integrado que
cologue a la organizacion en
wvanguardia de la tecnologia

* Establecer nuevas metas para
los mndicadores de chentes
muevos v potenciales en la matriz
del 3GC

* Estrategias intensivas de
crecimiento para la organizacion

* Se implementara un plan anual
de capacitacion integral para el
personal

*5e elaborara un manual de
procedimientos para la ejecucion
del matrketing de servicios

AMENAZAS

ESTRATEGIASFA

ESTRATEGIAS DA

1.Laimagen de la competencia es
mas agresiva

2. La competencia

5.Lafalta de batreras de entrada
para evitar el exceso de la oferta
4. Grupos econdmicos mas
grandes

* Crear una imagen competitiva
para la organizacion

* Optimizar las relaciones con los
proveedores ¥ grupos
economicos mas grandes

* Implementar la fuerza de ventas
dentro de la organizacion que se
encargue de la comercializacion
del servicio

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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4.4. Plan Estratégico

4.4.1. Mercado Objetivo

Al analizar el mercado objetivo se debe empezar por estudiar al consumidor, puesto que
es él quien nos ayuda a identificar si el servicio es lo que desea adquirir y para esta
investigacion a través de una evaluacion que se realizé a los clientes, pudimos obtener
el nivel de satisfaccion que el cliente percibe del servicio que le brinda la organizacion,
asi como también, los comentarios de beneficio para la mejora continua de la

organizacion en los puntos clave que nos resaltan (Ver, Cap. 3; Cuadro # 35y 36).

El mercado objetivo esta constituido por la poblacién de Quito en sus estratificaciones
A, B y C, asi como también del mercado empresarial que se detalla en el capitulo
anterior, UNISEGUROS C. A. con todo este estudio de satisfaccion de sus clientes debe
de tomar medidas que se acomoden a las exigencias de los cliente, como son el

mejoramiento de la tecnologia y capacitacion integral y la imagen corporativa.

El nicho de mercado al que la organizacién debe apuntar es a clientes con un nivel
socioeconémico A, B y C, que mantengan seguros con la competencia y que deseen
probar un servicio en asesoramiento de seguros diferente y de excelente calidad.

Mercado Objetivo: UNISEGUROS C. A. es una empresa con mas de 50 afos de
experiencia que cuenta con una Certificacion 1SO 9001, dedicada al asesoramiento en
seguros, con un personal con la experiencia y conocimientos necesarios para el buen
manejo de los programas de seguros que son disefiados para cada uno de los clientes
con términos especificos segun su giro de mercado, es decir personalizados, dirigidos al

sector empresarial y a todas las personas que necesiten nuestro servicio.
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4.5. Estrategias

4.5.1. Definicidn de Estrategias

Las estrategias son los principios y rutas fundamentales que orientan a la administracion
para alcanzar los objetivos a los que se debe llegar. Una estrategia muestra como una

organizacion puede llegar a su meta a largo plazo.

4.5.2. Tipos de Estrategias

Basicas

ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

Liderazgo en Costo

Superar el desempetio de los competidores generando servicios aun
costo inferior

Dar al producte cualidades definitivas importantes para el

Diferenciacion conswmidor v que la diferencien de la conferencia
Se concentra en satisfacer las necesidades de un grupo o segmento
Concentracién particular de mercado

Crecimiento Intensivo

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Penetracion

Consiste en intentar aumentar las ventas de los servicios actuales en
mercados actuales

Desarrollo del Mercado

Tiene por objetivo desarrollar las ventas mtroduciendo los servicios
actuales de la empresa en nuevos mercados

Desarrollo del Producto

Consiste en aumentar las ventas desamrollando servicios mejorados o
nuevos, destinados a los mercados va antendidos porla empresa

Crecimiento Integrado

Integracion hacia Armriba

Esta generalmente guiada por la preocupacion de estabilizar. o de
proteger una fuente de aprovisionamiento o de importancia
estratégica

Integracion hacia Abajo

Se dirige hacia el consumidor ¥ tiene como motivacion bdsica
asegurar ¢l control de las salidas de los proudctos sin las cuales la
empresa estd asfiniada

Integraciones Horizontal

El objetive es reforzar la posicion competitiva absorbiendo o
controlando a la competencia.

Crecimiento Diversificado

Diversificacion Concéntrica

La empresa sale de un sector industrial v comercial ; v busca afiadir
actividades nuevas, complementarias de las que wva existen en el
plano tecnolégico v comercial

Dhiversificacion Pura

La empresa entra en una actividad nueva sin relacion con sus
actividades tradicionales

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Del Lider

La empresa Lider de un mercado es aquella que ocupa la posicidon
dominante v es reconocida como tal por su competencia

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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4.5.3. Perfil Estratégico a Adaptarse

CUADRO #35: PERFIL ESTRATEGICO

PERFIL ESTRATEGICO PARA UNISEGUROS € A

Ha CLASIFICACION AUE - CALIFICACION CONCEPTO APLICACION
Concentracidn en Esta estrategiala
Estrategia de sat:.Lsfa-:er las direcoionAmos 4
y necesidades de un matitener la cartera de
Concentracidn . .
grupo o fegmento clientes v fortaleciendo
particular del mercado la fidelidad.
Estratégicas Basicas de .. E_St& estrategiala .
l Desarrolln Dar al producto dirigiremos a la atencion
mualidades definitivas | al cliente, el setvicio de
Estrategia de inportantes para el calidad, al personal
Diversificacion consunidor v la capacitado, el mejor
difereicia de la asesoratdento ¥las
competencia opciones del mercado
asegurador
Incrementaremos el
departamento de fuerza
_ Aumentar las ventas del de Vfar.ﬂ,as para poder
Estrategia de . vizitar cot mas
. gervicio actual en i )
Penetracion frecuencia al cliente
mercados actuiales .
satisfaciendo sus
necesidades ¥
opitiones.
; Esteategias de Desarrollaremos las

Crecitriento

Desatrollo del Producto f
hlercado

Aumetitar las ventas
desarrollando el servicio
o thejorandola,
destinados alos
mercado s ya atendidos
pot la empresa, asi como

clienites potenciaes

vetitas con la ateneidn
personalizada v la
implementacidn de un
maevo sistema de
software que nos
pettdta captar mas
clientes, porla
tectiologia v porla
experiencia de la
Ofgatizacidn.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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4.5.3.1. Estrategias para captar clientes de la Competencia

La organizacion conoce muy bien a los competidores directos, manejan la misma oferta

de productos, la preferencia de clientes siempre es el sector empresarial.

La competencia directa, tiene varias caracteristicas similares a la de la organizacion, por
lo tanto se puede considerar como competencia directa a los siguientes corredores de

Seguros:

TECNISEGUROS
ACERTEC
AON RISK

Para afrontar a la competencia y captar tanto a clientes nuevos como a los clientes

actuales de los competidores se escogio la estrategia del posicionamiento diferenciado.

POSICIONAMIENTO DIFERENCIADO

A través de esta estrategia UNISEGUROS C. A. intentara distinguirse mediante la oferta
de mercado y de los atributos distintivos que la organizacién puede agregar en el
servicio que presta a diferentes entidades y personas naturales.

La diferenciacion permite a la empresa obtener una aceptacién adicional que los
consumidores percibirian de acuerdo a la atencién personalizada y la eficiencia en el

servicio.

Existen cuatro formas genéricas para pensar en la manera de diferenciar las ofertas de la
organizacion. Asi la empresa podra generar un valor agregado al ofrecer algo que sea
mejor y mas innovador, con respuestas rapidas y por un mismo valor; es decir que la

oferta de la organizacion superara la oferta de los competidores mas cercanos.
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Al hablar de la diferenciacién con un nuevo sistema de software podemos dar un valor
agregado a todo él trabaja de los asistentes técnicos, a la medicion del riesgo y a la
atencion al cliente mediante la presentacion de reportes mas exactos y con una imagen

impecable.
Para poder llevar a cabo esto consideramos una de las Estrategias FO de nuestra matriz
FODA que nos indica “Se implementara un nuevo sistema de software integrado que nos

colocara a la vanguardia de la tecnologia” (Ver: CUADRO # 51: MATRIZ FODA)

Una de las maniobras que promete el mayor desempefio en el rendimiento estratégico de

la empresa es diferenciarse en cuatro dimensiones basicas:

CUADRO #36: DIMENSIONES DE DIFERENCIACION BASICA

PRODUCTO SERVICIO PERSONAL IMAGEN
Caractetizacion .
N Entrega Competencia
S IE | Instalacidn Capacttacion Cortesia Atmbolo
u#{;p taff § I:! FomL s de clazes Credibiidad Medio de comunicarion
Durafr:li;iiclia ;g;iij;;i dad Aervicio de cl:lln;sultl:lﬁa Conflabilidad capacidad ﬁtmc’ls.fe.ra
. _ Reparacidn de respuesta Acontecimento
Reparabilidad Estilo o .,
. Iliscelanens Cotruticacion
Dizefio

Fuente: Kotler Philip, Direccion de marketing

Elaborado por: Gabriela Sandoval

DIFERENCIACION DEL PRODUCTO

Al referirnos a la diferenciacion del producto lo que podemos hacer es darle una
caracterizacion, durabilidad, confiabilidad, capacidad, estilo y disefio de una manera
técnica ya que el producto en este caso nos es tangible.
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o CARACTERISTICAS: Son elementos competitivos para diferenciar el

o

o

producto de la empresa, la empresa obtendra una lista de elementos
potenciales que agregar. La empresa debe tomar en cuenta el
asesoramiento que esta brindando, al ofrecer diferente tipo de seguros y
coberturas que caracterizardn la pdliza con coberturas mas amplia y que

la competencia no pueda imitar.

RENDIMIENTO DE LA CALIDAD: La empresa debe definir politicas

sobre la calidad a largo plazo, para esto se presentan tres estrategias:

1. La primera, en la que el proveedor de seguros lanza un
nuevo producto al mercado, suele generar una
participacion més alta en su sector.

2. La segunda, consiste en conservar la calidad del producto,
muchas empresas no cambiaran su péliza inicial, al menos
que las coberturas no cumplan con la protecciéon de los
eventos menos inesperados.

3. Latercera, consiste en reducir las coberturas con el tiempo.

UNISEGUROS C. A. no deben disminuir la calidad de coberturas que le
pueden ayudar al cliente en proteger sus bienes, el disefio de programas
de seguros se considera como un producto mejorado, y los clientes de las
empresas grandes y medianas se sienten satisfechos por lo que han

logrado proteger, y la calidad del servicio.

DURABILIDAD: es una medida de la vida del producto, sabemos que las
polizas de seguros por lo general tienen un afio de vida o cobertura, pero
UNISEGUROS C. A. puede negociar la extensién de la vigencia por lo

que los clientes podrian tener un producto que dure maximo de 2 a 4

134



afios, con la misma cobertura que el primer afio y la prima negociada se

congelaria por esos afos.

o ESTILO Y DISENO: Es la manera en que el cliente aprecia el
asesoramiento, la calidad del producto, y la atencién del servicio y como

se siente con él.

o EL ELEMENTO INTEGRADO: Los encargados del disefio del producto
se encargardn de concretar las caracteristicas, es decir la clausulas
adicionales y exclusiones, asi como también de la seguridad y los demas

factores que implica la contratacion de una pdliza.

Podemos llegar a desarrollarla utilizando las Estrategias FA de la Matriz FODA, que nos
indica “Crear una imagen corporativa para la organizacién”, ademas de “Optimizar las
relaciones con los proveedores y grupos econémicos mas grandes”, de esta manera
aplicamos las estrategias planteadas en el analisis anterior y podemos obtener los

resultados deseados en el largo plazo.

DIFERENCIACION DEL SERVICIO:

Los principales diferenciadores del servicio son entrega, instalacion, capacitacion de los

clientes, servicio de consultorias y reparaciones.

o ENTREGA: Comprende la manera como el cliente recibe su pdliza, la
rapidez con la que le llega, la atencion que recibié por su requerimiento,

la atencion al momento de la entrega.

o CAPACITACION DEL CLIENTE: Esto se refiere en el conocimiento
que tiene el cliente sobre el uso de la poliza, al momento que la poliza fue

entregada y el cliente empieza a manejar el seguro, la organizacion
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realiza charlas explicativas de como funciona y le capacita para el buen
uso de su poliza de seguros sea cual fuera el ramo de seguros que

contrato.

o SERVICIO DE ASESORIA: Este servicio es exclusivo para clientes con
polizas mayores a los 10.000 USD, el asesoramiento, charlas,
capacitacion al personal y todas las actividades a fines son valoradas,
representan un ingreso adicional, siempre y cuando el cliente este de

acuerdo en darle valor al asesoramiento.

o REPARACIONES: En este caso la reparacion seria el tramite del
siniestro ya que al momento de ocurrencia de un evento fortuito, el asesor
de seguros es el que realiza el direccionamiento para que la reparacion o
reposicion de los bienes perdidos, sean reconocido por la aseguradora,

mediante los tramites respectivos.

o SERVICIOS DIVERSOS: La empresa puede descubrir una manera de
agregar un valor mediante servicios diferenciados: pueden mejorar los
montos de asegurabilidad, las coberturas, las tasas de interés segin la
siniestralidad y ademés darle la comodidad de tramitar todo lo

correspondiente con el tema de seguros.

De la misma manera podemos aplicar las Estrategias DA de la Matriz FODA, que nos
dice “Implementar la fuerza de ventas dentro de la organizacion que se encargada de la

comercializacion del servicio”.
Es importante denotar a qué estrategia planteada se aplica la que estamos proponiendo

para de esta manera poder explotar todos los recursos ya analizados, asi como también

percibir lo resultados en el proceso.
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DIFERENCIACION DEL PERSONAL
La empresa puede ganar una fuerte ventaja competitiva si mantiene y contrata personal
altamente calificado y competente. El personal bien capacitado posee las siguientes

caracteristicas:

COMPETENCIA: los empleados poseen la capacidad y conocimientos

o

necesarios

o CORTESIA: Los colaboradores son amables respetuosos y considerados

con todos.

o CREDIBILIDAD: Los empleados inspiran confianza.

o CONFIANZA: Los empleados proporcionan el servicio con consistencia

y exactitud.

o CAPACIDAD DE RESPUESTA: Los empleados atienden las solicitudes

y resuelven los problemas sin demora a los clientes.

o COMUNICACION: Existe una comunicacion fluida entre la empresa y el

cliente.
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DIFERENCIACION DE LA IMAGEN

Incluso cuando los servicios competitivos parezcan iguales a los competidores, el

publico puede notar alguna diferencia en la empresa o en la imagen de la marca.

o IDENTIDAD CONTRA IMAGEN: Una personalidad exitosa de marca
no llega por si sola. Es el resultado de un programa de identidad
consistente. Las herramientas del desarrollo de la identidad son los

nombres, logotipo, simbolo, atmosfera y sucesos.

Se espera que este trabajo cree una imagen de marca deseada, pero es
importante distinguir entre identidad e imagen. La identidad abarca las
formas en que una empresa pretende identificarse frente al publico. Las

imagenes la forma en que el publico perciba la empresa.

A fin de dar forma a la imagen en publico, se debe disefiar la identidad, pero para
realizar esto, otros factores intervienen para determinar la imagen que tiene cada
persona de la empresa. En una imagen se trata de trasmitir cierta caracteristica. Se debe

contener un mensaje unitario que posicione el servicio.

El desarrollo de una imagen fuerte para una marca 0 empresa requiere creatividad y
empefio. Debe difundirse en todos los medios que se disponga la empresa y repetirlo en

un periodo constante.

o SIMBOLOS: la imagen fuerte consta de simbolos que identifique a la
marca 0 empresa. El disefio del logo debe hacer que la identificacion sea
inmediata. Otra tactica consiste en identificar el color de la organizacion
y en varias ocasiones se realiza el acompafiamiento de una cancion en

especial.
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o MEDIOS AUDIOVISUALES Y ESCRITOS: los simbolos elegidos
deben incluir en anuncios que expresen la personalidad de la empresa.
Los anuncios tratan de expresar algo distintivo: estado de animo,

funcionalidad, etc.

o AMBIENTES: EI espacio fisico en el que la organizacion distribuye sus

servicios, es una importante fuente de imagen.

o ACTIVIDADES: Una campafia puede crear su imagen a travées del tipo
de actividades en que participa.

4.5.4. Estrategias de Posicionamiento
4.5.4.1. Posicionamiento
El posicionamiento del servicio de UNISEGURQOS C. A. tiene como objetivo crear una

imagen Unica y diferenciada frente a la competencia que realizan la misma actividad,

basado en valores que a continuacién se detallan:
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CUADRO # 37: ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

ESTRATEGIA APLICACION

La estrategia de posicionamiento de THISEGUROS
A estard bazado fuertemente e el servicio 7w la
asisternicia gque el cliente recibird me diante

Poszicionatndento basado

e11 las caracteristicas del .
tecnologia de punta, 1o cual aynadara a gue los

s clienites se sientan satisfechos al adoguirir algunas
de sus polizas.
La estrategia consiste en ligar al servicio como un
Fosicionamiento determitnado uso de aplicacidr, estard posicionada
respecto al Uso como i servicio de protecoidn v seguridad de los
bienes.
.. . Los servicios gue orta UHIBEGUROS C. A estd
Posicionamdento

posicionado para agquellos consmidores gue

orietitado al TTsuario .
deseen seguros de calidad en todo momento

Fuente: UNISEGUROS C.A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

4.6. Estrategias de Marketing

4.6.1. Estrategias de la Demanda Selectiva

4.6.1.1. Estrategias para expandir el Mercado:

Para poder llevar acabo esta estrategia es importante considerar lo siguiente:

Fuerza de ventas: Sabemos que la empresa hoy en dia ha perdido varios clientes en esta

ciudad, por lo que sugerimos tomar a consideracion la implementan de la fuerza de

ventas para incrementar la produccién para los afios 2013.
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Sabemos que al realizar este procedimiento, los clientes que en afios anteriores retiraron
sus contratos de la organizacién podrian regresar o también se captarian nuevos

negocios y la organizacion no solo esperaria a los referidos de clientes actuales.

Actualizacion del sistema se software y pagina web: Con esta nueva herramienta los
clientes comentaran los resultados y las nuevas posibilidades de pronta respuesta, lo que
nos ayudara a tener una imagen mas delineada en cuanto a la tecnologia, ademas de

satisfacer las necesidades de los clientes actuales y poder captar potenciales clientes.

4.6.1.2. Estrategias para captar Clientes de la Competencia

Basicamente se refiere a la estrategia del posicionamiento diferenciado, es decir a todos
los atributos que se le ha dado al servicio, y los que han caracterizado a la empresa, esta
estrategia se lleva a cabo por las dimensiones bésicas de la diversificacion en cuanto al

producto, precio, servicio e imagen.

4.6.1.3. Estrategias para conservar y expandir la demanda dentro de la base de

consumidores actuales:

Esta estrategia se llevard a cabo manteniendo la satisfaccion del cliente y esto se basa en
fortalecer la imagen de la empresa, como también la marca, manteniendo la calidad del
servicio y sobre todo el asesoramiento, es decir brindandoles siempre un adecuado
servicio a los clientes, ademas, es importante considerar que la empresa debe proyectar a
futuro nuevas ideas que hagan que la empresa crezca no solo en prestigio sino también

en la calidad de los procesos que brinda a cada cliente/ asegurado.
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4.7. Marketing Mix

El marketing o mercadotecnia es una disciplina dedicada al analisis del comportamiento
de los mercados y de los consumidores. A través del estudio de la gestion comercial, se
busca retener y lograr la fidelidad de los clientes mediante la satisfaccion de sus
necesidades mas complejas.®®

Esta herramienta apela a los diversos principios, técnicas y metodologias para
incrementar la satisfaccion del cliente a partir de la gestion de estos elementos,

manteniendo un equilibrio entre ellos.

CUADR #38: MARKETING MIX DE SERVICIOS

f.
Producto

Presencia . —
(Evidencia Partners

Fisica) / \(Alianzas)

-
Plaza \ Marketing Promocion

Q)istribucién) / \ Mix ) \

P.‘x -

\Personal ) Procesos
r

,—

& Precio
N

Fuente: Elementos del Marketing Mix

Elaborado por: Gabriela Sandoval

3 KOTLER, Philip, DIRECCION DE MARKETIN, Décima Edicién, México, 2001
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4.7.1. Servicio
4.7.1.1. Estrategias de Servicio:
UNISEGUROS C. A. Es una agencia asesora productora de seguros, cuyo servicio es
brindar un asesoramiento a las grandes empresas en sus programas de seguros, facilitarle
las mejores opciones de inversion que protejan sus bienes o personas.
Caracteristicas y funcionalidad del servicio:
Para poder expresar la calidad del servicio que UNISEGUROS C.A. brinda a sus
asegurados es importante revisar los objetivos que la organizacion ha planteado dentro
de su matriz de objetivos de calidad, que son los siguientes:
Politica de Seguros definidas que proporciona un mayor desempefio y
aprovechamiento de oportunidades dentro de la toma de seguros para empresas y

personas.

e Estructura de Programas de Seguros, que se los disefia a la medida y de acuerdo a

las necesidades del giro del negocio.

Seleccion y Eleccidn de Aseguradoras, que se lo realiza mediante un proceso de

seleccion y se lo mide de acuerdo a parametros financieros y de servicio.

e Inspecciones de control de riesgos, para de esta manera determinar la

siniestralidad y la cobertura que la compafiia de seguros le puede dar.

Ajuste y pago de siniestros, que se realiza cuando ha ocurrido un evento con el

asegurado y sus bienes.
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Opciones:

UNISEGUROS C. A. ofrece servicios individuales y corporativos, que pueden ser

tomados en conjunto por un programa de seguros o por seguros individuales.

Los seguros corporativos se encuentran comprendidos el disefio de seguros, el analisis
de riesgos, y siniestros, los cuales se sujetan a una seria de procedimientos y
requerimientos de informacion que es proporcionada por el asegurado como informacion
confidencial que es procesada por UNISEGURQOS C. A. para crear un programa de
seguros tan flexible como la informacion y el giro del negocio lo permite, con coberturas

adicionales.

Los seguros individuales estan dirigidos a un bien especifico y puede ser requerido por
personal de las empresas con las que trabaja UNISEGUROS C. A. independientemente
de los otros seguros tomado por la empresa, 0 por personas naturales sin ninguna

vinculacion con las empresas que trabajan con la organizacion.

Calidad:

La calidad esta dada en la organizacién mediante la implementacién de la certificacion
ISO — 9001 desde el afio 2003, esta certificacion es evaluada por una entidad
certificadora (ANAB) que cada cierto tiempo realizan auditorias para la evaluacion del

desarrollo continuo en la gestion de calidad.

Esta certificacion nos indica que para cada procedimiento y medicidn de satisfaccion a la
organizacion debe tener procesos definidos por cada actividad, para que ellos puedan
realizar un seguimiento y una medicion de acuerdo a parametros establecidos en la

norma que deben ser cumplidos y mantenerse en un desarrollo continuo.
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“Los objetivos de calidad” ** que la empresa mantiene registrados en este sistema son:

e Asegurar una atencion personalizada a los clientes.
Cumplimiento de las metas definidas en la matriz de indicadores.
Mantener y mejorar el grado de satisfaccion de nuestros clientes.
No perder clientes por mal servicio.

Crecer de acuerdo a lo presupuestado en el Plan de Negocios.

Mantener un recurso humano capacitado.

CUADRO # 39: “DIAGRAMA DE CALIDAD DEL SERVICIO DE ACUERDO A LA
CERTIFICACION ISO — 9001°7"

o PRODUCCION
R
]
v
E C
5 ESTRUCTURA DE L
o PROGRAMA DE SEGUROS IIE
R N
E T
s [ E
s
¥
SERVICIO AL CLIENTE
»
COBRANZAS
F
ADMINISTRACION DEL SISTEMA DE CALIDAD ADMINISTRACION
(CONTROL DE DOCUMENTOS, CONTROL DE REGISTROS, PLANIFICACION Y REVISION GERENCIAL
AUDITORIAS INTERNAS, ETC)
COMPRAS ADMINISTRACION RRHH ARCHNO SISTEMAS

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval

*UNISEGUROS C. A.; Certificacion 1SO 9001; Matriz de objetivos de Calidad 2011. Archivo Digital.

“SUNISEGUROS C. A.; Certificacion 1SO 9001; Diagrama de Calidad; UNI-DC-04; Version 06; Archivo Digital
Excel.
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Marca:

Dentro del este factor de anélisis tenemos a la marca la cual es considerada como la
diferenciacion del servicio, la cual proporciona identidad mediante el sistema del stper y
mega signo. Es por ello que es importante considerar los siguientes aspectos de los
cuales aporta identidad a la marca.

Identidad de marca:

Nombre o fono-tipo: Como se ha dado la investigacion durante todo este tiempo se
debe decir que la parte de la marca al cual se puede dar a conocer o0 pronunciar es

UNISEGUROS C. A.

Logotipo: el logotipo es un elemento grafico que identifica a una persona, empresa,
institucion o producto. El logotipo se utiliza para lograr la adecuada comunicacion
del mensaje y la interpretacion por parte del espectador. Los logotipos suelen incluir

simbolos normalmente de linguistica asociados con quien lo representa.

GRAFICO #21: LOGOTIPO ACTUAL DE LA ORGANIZACION

qj UNISEGUROS CH.

Eslogan: El eslogan es el lema publicitario, se entiende como la frase identificativa
en un contexto a una empresa la cual sirve de propaganda, y como expresion
repetitiva de una idea o de un propdsito publicitario para resumirlo y representarlo en

su dicho.
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La organizacion no cuenta con un logotipo identificado, por lo que el que se

recomienda es:

ELIGETUESTILO

Tipografia: Es el arte de expresar Yy organizar los tipos para presentar al lector la
méaxima ayuda para la comprension del texto escrito verbalmente. En el caso del
nombre de la empresa se utilizo el siguiente tipo de letra:

UNISEGUROS C. A. = Bookman Old Style

Mientras que para el caso del eslogan utilizamos:

CLIGETUESTILO =FAFYRUS

Cromatica: El color no es una caracteristica de una imagen u objeto, sino que es
mas bien una apreciacion subjetiva nuestra. Se puede definir como, una sensacion
que se produce en respuesta a la estimulacion del ojo y de sus mecanismos nerviosos

por la energia luminosa.

Para el caso de UNISEGUROS, se han utilizado colores brillantes, vivos en un fondo

blanco, que denota sobriedad, tranquilidad, paz, seriedad e imagen corporativa.
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“Servicios a prestar”*®

Ramos Generales

Andlisis de Riesgos — Programas de Seguros: Este tipo de servicio se da a clientes
corporativos ya que para poder crear un programa de seguros es necesario un analisis
previo de riesgos de seguros, y de acuerdo a la disponibilidad de productos en el

mercado de seguros.

Valoracién de Riesgos: Expresar estadisticamente los datos que arroja el analisis del
riesgo dandole una calificacion a la que se hace referencia al momento de tomar
decisiones al ofrecer o al aceptar un programa de seguros.

“Estructura y asesoramiento en el Programa de Seguros*’ ”: La organizacion le brinda
al asegurado varias opciones con diferentes aseguradoras mostrandoles el panorama

mas favorable como su posible opcion.

Eleccion de Aseguradora: Se define de acuerdo a las capacidades de la aseguradora, con
relacién a las actividades y necesidades que la empresa demanda, para la seleccion de la
aseguradora se toma en cuenta la estabilidad econémica y la agilidad del servicio para
que el asegurado no tenga ningin problema en emision y liquidacion de cualquier

evento.

“Informacion Periédica del comportamiento de la pdliza™*®: Cada mes se realiza un
cuadro de costos por parte de la unidad operativa y se envia la siniestralidad de la
empresa que es un indice que indica la incidencia de eventos que ocurren en el periodo

de vigencia de la poliza.

*®*UNISEGUROS C. A.; Certificacion 1SO 9001; \\Uni-quito\sistemas\ISO\UNI-PN-02 Plan de Negocios.doc

*" Anexo programa de seguros “FRABICA SEYANT S. A.”

*8 Anexo siniestralidad Trimestral AECON AG CONSTRUCTORES (septiembre — diciembre 2010)
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Formacion y Capacitacion (Charlas, visitas): Cada asegurado tiene derecho en conocer
cémo funciona su pdliza mas aun cuando las pélizas cubren eventos mayores (incendio,
robo, achoque), es importante que cada ejecutiva de cuenta explique de una manera
didactica cémo funciona la poliza y en qué casos se presentan exclusiones o
recomendaciones especiales, al igual que el asesoramiento de siniestros y el pago de
liquidaciones.

Seguimiento en el ajuste y pago de siniestros: Luego de realizar el proceso de
reclamacion en cualquier evento fortuito (siniestro) la organizacion se ve obligada a
realizar el seguimiento correspondiente para entregar o para resolver el tema de
liquidaciones de cada bien en lo que se acordo, en el tiempo estimado de reparacion o

liquidacion.

Ramo de Vida y Asistencia Médica

Estructura y asesoramiento en el Programa de Seguros Personales Individuales y
Colectivos: La organizacion brinda pues un asesoramiento completo en la eleccién y
seleccion de las mejores propuestas de seguros que pueden estructurar su programa, los
responsables mencionan las mejores opciones y realizan criticas constructivas para la

toma de decision del cliente.

Eleccion de Aseguradora: Se puede seleccionar a la aseguradora de acuerdo a las
exigencias y sugerencias del asegurado, tomando en cuenta la liquidez financiera de la
empresa, adicional la atencion personalizada del servicio, en los tramites y revision de

los casos especiales y las coberturas adicionales que nos pueden ofrecer.
Informacion Periodica del comportamiento de las pélizas: De manera mensual y anual

se expresa un reporte en el que se refleja la siniestralidad mediante un reporte que genera
el sistema de UNISEGUROS C.A.
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“Formacién y Capacitacién (Charlas, visitas)**: Cada ejecutiva en el departamento de
vida y asistencia médica tienen establecidos puntos de visita definidos por el cliente, en

los cuales se resuelven personalmente los eventos que se les presentan a los asegurados.

Seguimiento en el ajuste y pago de siniestros: Con cada punto de servicio que se realiza
los reclamos son procesados en el mismo dia, para agilitar el pago de cada liquidacion y

de esta manera brindar un mejor servicio a los asegurados.
Usabilidad:

El servicio puede ser utilizado de diversas formas de acuerdo a las coberturas en funcion

a las pdlizas contratadas.

Los seguros por sus naturalezas son servicios intangibles que pueden ser utilizados al
momento de ocurrir un evento fortuito, se paga por la proteccion de los bienes o

personas de los interesados.

* Anexo Presentacion UNISEGUROS C. A. para el cliente Laboratorio NOVARTIS
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Servucion:

CUADRO # 57: ELEMENTOS DISENO DEL SERVICIO:

CLIENTE

ORGANISA
CION

SOPORTE
FISICO

PERSONAL

Elaborado por: Gabriela Sandoval

El personal de contacto: nos referimos a las personas con las que el cliente mantiene
contacto permanente durante la duracion de su contrato con UNISEGUROS C. A. es
importante que cada una de estas personas se encuentren capacitadas por lo que es
importante un plan integral de capacitacién para el personal que lo requiera.

El cliente: Siendo su necesidad el adquirir unos seguros para proteger un bien, es
importante saber cual serd la preferencia del cliente, en cuanto a servicio, calidad y el

valor agregado que la organizacion puede proporcionarle.

La mayoria de los clientes que UNISEGUROS C. A. mantiene tienen la certeza de que

el servicio que la organizacion les brinda es de calidad pero siempre requeriran que esto
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sea probado segun sus necesidades, es importante saber seleccionar las mejores opciones
y saber analizar lo que necesita cada cliente.

El soporte fisico: Los implemento fisicos son la parte mas importante al momento de
ofrecer un servicio, ya que representa la imagen de la organizacién, cabe sefialar que la
primera imagen es la que cuenta y que lo que los clientes necesitan saber es que la
organizacion con la que contrataran sus seguros gozan de tecnologia e infraestructura
adecuada para manejar sus polizas.

Se recomienda que la organizacion tome en cuenta la siguiente sugerencia

e Actualizacion de la pagina de Internet y programa de software:

Mejorar la rapidez en el reporte de inclusiones y exclusiones de realizadas por los

clientes en una plataforma virtual.
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Respuesta rapida y automatica a los requerimientos de estados de cuentas y trasferencias

bancarias en un solo clic.

Agilidad y veracidad en la presentacion de reportes de siniestralidad y cuadro de costos

de facturacion para los ejecutivos en sus areas.

Ampliar la oferta de seguros en seguros de fianzas:

La organizacion tiene que ampliar la oferta de seguros que mantiene hasta la actualidad
por lo que es importante abrir campo y ofrecer el seguro de fianzas, ya que es importante
poder ofrecer todos los tipos de seguros que existan en el mercado para complementar la
cartera de servicios que UNISEGUROQOS C. A. ofrece a todos sus clientes.

4.7.2. Precio

4.7.2.1 estrategias de Precio

Formacién del precio (costes),

El precio o el coste del servicio se encuentran en relacion con la comision que se percibe
de la produccion (poélizas) por cada mes y el porcentaje de comision con el que trabaja

cada aseguradora.

El porcentaje de comisiones se encuentra regulado por la Superintendencia de Bancos y
Seguros, quien mediante la liquides de las aseguradoras y la calificacién del broker

puede establecer un estimado del porcentaje con lo que las dos partes pueden negociar.

La media promedio del porcentaje de comisiones bordea el 15% en la mayoria de ramos,
la empresa aseguradora puede subir o bajar de acuerdo a la produccién que el bréker

mantenga de acuerdo al ramo con el que trabaje y tenga mas produccion.
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Por ejemplo la comision estimada por la SBS en el ramo de vehiculos es del 12.5%, la
mayoria de las empresas con las que trabaja UNISEGUROS C.A. paga alrededor del 15
% de acuerdo a los contratos de agencia-miento que se negocian al momento de elegir a

los proveedores de seguros.

Los porcentajes en comisiones pueden variar de aseguradora en aseguradora pero no
pueden ser en exceso menor a los establecidos por la SBS, pero la competencia se
encuentra dispuesta a aceptar valores menores a los de la tabla establecida causando una
pelea desleal dentro del mismo grupo.

Margenes

El margen presentado para la organizacion se encuentra basada en la tabla propuesta por

la SBS de acuerdo al estimado establecido en el pago de comisiones.

Descuentos

No se aplican descuentos, Unicamente se puede negociar la tasa a la que se calcula la

poliza.

Forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.),

La forma de pago de cada producto adquirido por el cliente es de acuerdo a sus
posibilidades, y en relacion con las politicas de crédito de cada aseguradora ya que en

temas de financiamiento o crédito cada aseguradora maneja sus propias politicas.

UNISEGUROS C.A. se maneja de la siguiente manera para poder ofrecer las siguientes

formas de pago:
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Efectivo: El asegurado se acerca a la oficina para proceder con la cancelacion, se

registra esta transaccion y se notifica a la aseguradora.

Depositos: Se realiza mediante la cuenta bancaria de cada aseguradora, el asegurado
tiene la obligacion de notificar dicha transaccion, mediante una copia del documento

respaldo para poder notificar a la aseguradora el pago correspondiente.

Tarjetas de crédito: El asegurado tiene la opcion de pago, de acuerdo a sus
posibilidades, esta forma de pago debe ser coordinada por UNISEGUROS C.A. vy el
proveedor de seguros, quienes se encargan de realizar la gestion de cobranzas

acudiendo al lugar fijado por el cliente.

Transferencias: Esta forma de pago agilita tiempo y facilita el registro de la transaccion
ya que el banco notifica a la persona que fue acreditado el dinero, UNISEGUROS C.A.
maneja la mayor parte de su cartera mediante transferencias bancarias, que son mas
seguros, mas rapidas y de mejor servicio.

Crédito: La linea de crédito que se les da a los clientes Unicamente es de acuerdo a las
posibilidades que el proveedor de seguros disponga, de todas manera cada uno de los
valores a pagar se encuentran detallados con sus fechas y promesas de pago firmadas por

el cliente.

Bundling (paquetes de productos/servicios):

El paquete de servicios que UNISEGURQOS C.A. oferta es el disefio y asesoramiento en
su programa de seguros, brindandole la mejor opcién del mercado, este es un paquete de

productos que debe ser disefiado a la medida de la compafiia que lo necesita y de
acuerdo al giro del negocio.
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4.7.3. Plaza
4.7.3.1 Estrategias de Plaza:
Canales de distribucion

Los productos que UNISEGURQOS C.A. como agencia asesora productora de seguros

ofrece pueden llegar a los clientes después de la siguiente cadena de distribucion:

CUADRO # 41: PROCESO DE CANAL DE DISTRIBUCION DE LA
ORGANIZACION

PROVEEDOR

-

POLIZA

UNISEGUROS

C. AL

E 2
PROCESO
A

DISENO DEL

POLIZA

PROGRAMA DE
SEGUROS

-

CLIENTE

Fuente: UNISEGUROS C. A.

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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El diagrama nos indica que los proveedores son organizaciones que emiten polizas de
seguros en su forma original, el broker, mantiene una posicién de intermediario, se
encarga de procesar la informacion de la pdliza original y disefiar un programa de
seguros a la medida del cliente, y entregar una poliza totalmente flexible a los

requerimientos del negocio en el que el cliente trabaja.

Cobertura:

La cobertura que UNISEGUROS C.A. propone es una cobertura internacional, ya que
por medio de su acreditacion con WELLS FARGO GLOBAL BROKER NETWORK,
puede lograr ganar cuentas internacionales como son empresas multinacionales que
trabajan en el ambito mundial.

Ubicaciones:

UNISEGUROS C.A. se encuentra en las principales ciudades del pais, sus sucursales

son las siguientes:

Direcciones Comerciales:

Av. Col6n E8-57 y Diego de Almagro

Edif. EI Cisne Piso 7

Calle 8 # 120 Condominio 2001 y Av. San Jorge — Cdla
Vieja Kennedy

Quito

Guayaquil

Alfonso Cordero 3-77 entre Miguel Cordero y Manuel J
Cuenca Calle Edif. Atlantis
Piso 4 Of 406
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Cada oficina cuenta con autonomia, y sus actividades son evaluadas por el gerente de
cada oficina, cada oficina cuenta con una infraestructura adecuada para su

funcionamiento, ademas de una central telefonica y sistema web.

Inventarios:

Para este servicio los inventarios no son esenciales, pero en el proceso de adquisiciones

y sistemas se realiza un inventario continuo de los insumos en papeleria y tecnologia.

Transporte y logistica:

Para la entrega, recepcion y distribucion de correspondencia existe el departamento de
mensajeria, el cual todas sus actividades estan definidas en el manual de actividades,
adicionalmente un instructivo de mensajeria el cual explica de una manera detenida la
logistica de la entrega de estos documentos importantes, todos estos procesos se
encuentran normados por el sistema de gestion de calidad que la norma ISO — 9001 nos

impone para su cumplimiento.

Valor afiadido por eslabdn de la cadena:

La cadena de valor de UNISEGUROS C.A. esta presentada por los siguientes

paramentos:
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CUADRO # 42: CADENA DE VALOR DE UNISEGURQOS C. A.

_— _—

Medicién de 2 Soporte de

\ Riesgo / \Alternativas

—

Sepremeiin . Disefio del Poliza
| Programade

Qrsonalizada \Seguros | \Mejorada

Fuente: Investigacion de la Autora

Elaborado por: Gabriela Sandoval

Miembros del canal:

El canal de distribucion esta establecido de la siguiente manera:

CUADRO # 43: CANAL DE DISTRIBUCION DE UNISEGUROS C. A.

PROVEEDOR UNISEGUROS CLIENTE/
DE SEGUROS C.A. EMPRESA

Fuente: Investigacion de la Autora

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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PROVEEDORES: Son las instituciones de las cuales UNISEGUROS C.A. a calificado
como proveedores y son parte de su cartera de proveedores, es importantes que cumplan
con los tiempos negociados de entrega de documentos o requerimientos, ya que de su

pronta actuacion depende la respuesta que UNISEGUROS C.A. tenga hacia el cliente.

UNISEGUROS C.A: Es el intermediario que tiene la informacion del cliente y que
parte de ella es entregada al proveedor de seguros para que pueda elaborar la cotizacion
de la pdliza que el cliente solicita, de esta manera se optimen una péliza en términos del
proveedor, la organizacién negocia los términos con el proveedor para poder disefiar un
programa de seguros de acuerdo a la necesidad del giro del negocio del cliente y de esta
manera UNISEGURQOS C.A. presenta al cliente la mejor opcion.

CLIENTE/ EMPRESA: Son las personas que reciben el producto final, después de
lograr una buena negociacion del broker con la aseguradora, el cliente recibe la poliza
que se ajustara de acuerdo a las necesidades del cliente para proteger sus requerimientos
en cuanto a proteccion de sus bienes.

Proceso de comercializacion:

La comercializacion empieza desde la oferta del servicio, ya que los seguros son
servicios intangibles que Unicamente previenen o protegen bienes de eventos fortuitos
futuros y que en la mayoria de casos no se suscitan, por lo que la comercializacion esta
presente desde el momento en el que se le presenta un disefio de seguros a la

organizacion interesada en asegurar sus bienes.

La comercializacion se encuentra en todo el proceso de oferta del servicio y ademas
requiere de un asesoramiento continuo por lo que se designa una ejecutiva de cuenta
responsable por los requerimientos de cada cliente, para que pueda asistirlo en el

momento de necesidad y resolver los problemas de cualquier indole.
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UNISEGUROS C.A. mantiene Unicamente proceso en los que se menciona la atencion

al cliente, mas no como un proceso de comercializacién del servicio.

4.7.4. Promocion

4.7.4.1. Estrategias de Promocion

Promociones de ventas:

Las promociones en este tipo de servicios no son aplicadas ya que el servicio no implica
promocion, lo que se puede hacer es negociar las formas de pago o la tasa de calculo de

la pdliza a términos que tanto la aseguradora y la organizacion puedan manejar.

Ademas el plus que UNISEGUROS C.A. ofrece es el asesoramiento técnico de cada uno
de sus ejecutivos asignados y la capacidad para resolver lo antes posible cualquier tipo

de problemas.

Publicidad:

UNISEGUROS C.A. se mantiene un poco al margen sobre el asunto de la publicidad, ya
que dentro de la organizacién no se mantiene politicas de marketing y publicidad que

puedan ser aplicadas para el incremento en ventas.

La realidad es que la gerencia no se encuentra interesada en la publicidad que la
organizacion como tal puede generar, la Unica publicidad que se practica dentro de la
empresa es la atencion a los clientes actuales como carta de presentacion para los

clientes potenciales.

Se sugiere poder realizar materiales impresos y especializados con el fin de que la

organizacion pueda mejorar la imagen.
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Fuerza de ventas:

La organizacion no cuenta con un departamento para la gestion de venta, cada gerente en
cada ciudad es responsable por este tipo de actividad, aunque no se encuentra definida

por separado, es parte de las actividades que los gerentes de cada ciudad deben realizar.

Desde el punto de vista del marketing debe existir personal especificamente para cada
actividad, mucho mas para la accién de venta y el seguimiento en el acercamiento de los
clientes potenciales, ya que requiere de un tratamiento especial que le permita a la
compafiia ganar clientes con facilidad.

La gerencia de cada ciudad por ser personas relacionadas con gente propietaria de
negocios o de facilidades econémicas, puede ofertarlos en este grupo y obtener cuentas
grandes o por lo menos clientes nuevos con poder adquisitivo alto.

Relaciones publicas:

La gerencia general se encuentra muy bien relacionada a nivel de proveedores de
seguros, lo que se convierte en una fortaleza para la empresa poder tener el poder de
negociacion con los proveedores para de esta manera lograr ofrecer coberturas mucho

mas amplias y mas baratas que los demas corredores de seguros.
La ventaja de las relaciones publicas es poder obtener clientes nuevos y de fidelidad para

la empresa por la amistad y el aprecio a las personas que trabajan dentro de la

organizacion.
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Marketing director (mailing, emailing, Web 2.0(redes sociales, blogs, web, etc.),
Telemarketing)

Emailing: Se lo utiliza para permanecer en contacto con los requerimientos de los
clientes es importante, de esta manera, poder ayudarlos y ademas orientarlos con
cualquier evento fortuito que se les haya presentado mientras dure la vigencia de la

poliza.

Web: La empresa tiene una pagine Web informativa que permite a los clientes y
personas interesados poder contactarse de alguna manera con la organizacion y poder
solicitar los servicios de seguros de cualquier tipo, cada persona que acceda a la pagina
Web tiene la opcion de registrare y poder formar parte de la base de datos de posible

clientes.
Eventos:
No se realizan eventos para clientes y proveedores, Unicamente para el personal en
fechas especiales, de todas maneras puede ser sugerido para aumentar la fidelidad de los
clientes y la confianza en las aseguradoras, y de esta manera fortalecer su imagen
comercial, mostrandose de una manera competitiva, abierta, amable ante los demas y la
sociedad.

Presupuesto de comunicacion

No existe ningun tipo de valor fijo para el gasto de la comunicacion, ya que como no se

realiza este tipo de actividades no lo poseen.
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4.7.5. Personal

4.7.5.1. Estrategias de Personal

Perfiles de personas:

El perfil de cada funcionario de la organizacion esta determinado dentro del manual de
funciones que se encuentra vigente segun la certificacion 1SO — 9001 a la que
UNISEGUROS C.A. se encuentra regido desde el afio 2008, para poder determinar las
funciones, obligaciones, deberes y responsabilidades de los cuales citaremos en orden

jerarquico.

De esta manera es mas facil poder determinar como es el comportamiento de cada uno
de los integrantes de la organizacion, es posible que en las funciones de una persona se
encuentren relacionado dos cargos, para lo cual se debe de determinar cual seria la mejor

solucioén.

Por ejemplo tenemos el caso del contador general que a su vez es el encargado de
recursos humanos y debe tener responsabilidad sobre los dos cargos, lo cual es
dificultoso y muy cansado, la persona debe de quedarse horas extras tratando de resolver

los problemas de las demas personas

Formacion:

La formacion de cada individuo debe ser especificamente con caracteristicas a las de su
cargo a desempenar, es importante la experiencia en cargos similares, aunque para este

tipo de organizacion es mas importante la formacion dentro de la organizacion.

Cada uno de los funcionarios goza de la capacidad técnica y experiencia que le ha

dejado el paso de los afios, ya que cada persona tiene mas de 5 afios en sus funciones.
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Compromiso:

El compromiso de los colaboradores se mide de acuerdo a las funciones que cada uno
realiza dentro de la organizacion, pero sobre todo la confidencialidad del grado de

informacion que pueden llegar a manejar.

Es importante la lealtad y el ambiente de trabajo para poder crear un ambiente de

compromiso del empleado con la organizacion.

Relaciones entre ellas:

Cada departamento es responsable de sus actividades dentro de los ramos que cada una
maneja, la relacion entre ellos se mira al momento de la facturacion de programas de
seguros, ya que los programas corresponden a la combinacion de varias pdlizas, por lo

que existe la relacion entre ellas, Gnicamente en estos casos se reporta la ayuda.

Los departamentos dentro de UNISEGUROS C. A. No se involucran en las actividades
de los otros departamentos, no existe solidaridad con cada uno de los departamentos,
dentro de una organizacion es importante la colaboracion de cada persona para que
exista un ambiente laboral completamente tranquilo y armonioso, en el que todo el
personal que labora pueda realizar sus actividades con tranquilidad y no bajo el estrés de
la ausencia de comparierismo.

Relacion con Clientes:

La relacion con clientes es totalmente personalizada, ya que dentro de las politicas de
UNISEGUROQOS C. A. Esta poder brindar el mejor servicio a los clientes de esta manera
poder mantener la cartera de clientes que poseen hasta la actualidad.

De acuerdo a la certificacién 1SO-9001 es importante el servicio que se brinda a los
clientes de la organizacion, ya que de esto dependen las relaciones con clientes

potenciales.
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Se sugiere que la organizacidn tome en cuenta la siguiente observacion:

Planes de capacitacion integral
La persona encargada del Talento Humano debe realizar un plan anual en temas de
capacitacion sean de servicio o técnicas a las cuales las personas que necesiten o
soliciten realizar cursos tengan la opcidn de escoger el que mas les convenga.
El plan debe estar enfocado en todas las areas que trabajan dentro de la organizacion
para de esta manera poder capacitar a todo el personal y mantener actualizado las
medidas y nuevas tendencias del mercado.
4.7.6. Presencia (Evidencia Fisica)
4.7.6.1. Estrategias de Presencia

Edificios:

La organizacion unicamente mantiene una localidad propia en la ciudad de Guayaquil,

en las ciudades de Quito y Cuenca las oficinas son arrendadas.

Es importante que UNISEGUROS C.A. més que su capital efectivo deba invertir en
infraestructura propia para poder evitar inconvenientes dentro de los locales comerciales
de arriendo, ya que representan un gasto innecesario si los ingresos de la organizacién

pueden abastecer para realizar un proyecto de inversion en infraestructura propia.
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Mobiliario:

UNISEGUROS C.A. mantiene un promedio de 20 afios en las instalaciones del edificio,
y varios de los muebles que aun existen en las oficinas tienen alrededor de 25 afios y
todavia se encuentran en uso, por lo que en realidad no ha existido un cambio de
mobiliario en los dltimos 10 afios, lo recomendable para la organizacion es invertir en el
proyecto de remodelacion de las instalaciones para poder crear un ambiente mas
acogedor u moderno en las oficinas de UNISEGUROS C.A.

Accesorios:

Dentro de los accesorios, ultimamente adquiridos para las oficinas de UNISEGUROS
C.A. tenemos la actualizacion de los monitores, y la adaptacién de ventiladores dentro
de los cuartos de bafio que existen en la oficina, también se adquirido en el 2011 una

demoledora de papel que ayuda a eliminar documentacion confidencial.

Todos los accesorios incorporados en cada uno de los escritorios son cambiados de

acuerdo a su utilidad y en caso de dafio o pérdida.

Colores y Bienes ligados al servicio como folletos:

Los colores de la oficina no concuerdan con los colores establecidos en el logotipo, pero
de todas maneras hacen armonia en la oficina, los folletos que se encuentran en la sala

de estancia son Unicamente de revistas actualizadas en negocios y criterios comerciales y

folletos que las aseguradoras distribuyen para el conocimiento de sus productos.
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Etiquetas:

La correspondencia toda se encuentra impresa con el logotipo de UNISEGUROS C.A.
ya que es parte de las normas que rigen a la certificacion 1SO — 9001, por lo tanto es
necesario que por cada actualizacion de este certificado se deba cambiar todas las

opciones de papeleria que se posean dentro de la organizacion.

Rotulos:

En cada recepcion del edificio se encuentra un rotulo de pared que sirve como
bienvenida para los clientes que pueden acudir a nuestras oficinas a visitarnos o a

pedirnos ayuda, la rotulacion no es visible fuera del edificio.

Lo que a ayuda crear un ambiente y atmoésfera determinados:

Las instalaciones de la oficina cuentan con parlantes incorporados en el techo que
proporciona un ambiente relajado durante toda la jornada de trabajo, también se puede
comentar que dentro de las horas de trabajo la ayuda, compresion y solidaridad de cada

compafiero es indispensables para una atmdésfera en la que se pueda trabajar.

Tangibilizar el servicio:

El servicio se torna tangible de acuerdo a la atencion que el asegurado recibe de sus
seguros sea por presentacion de un reclamo o por inclusion o exclusion de bienes, lo
tangibilidad se da en el momento en el que el asegurado hace uso de la péliza y recurre
al asesoramiento que le brinda UNISEGUROS C.A. por la asistencia técnica que cada
cliente tiene con un ejecutivo especifico, por lo que, es importante saber que la
tangibilidad de este servicio se da por la atencidn al cliente y por el movimiento dentro

de la poliza.
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Se realiza la siguiente observacion para que la organizacién la tome en cuenta:

e Remodelacién de mobiliario

Por mas de 15 afios UNISEGUROS C.A. no ha realizado una remodelacion dentro de
sus oficinas, la persona encargada de adquisiciones debe realizar un proyecto de
remodelacion para mantener el buen ambiente dentro de la oficina y cautivar el buen
gusto de sus clientes, ya que al ser una empresa de servicios, los clientes se fijaran en las
instalaciones donde se encuentran ubicados y de acuerdo a su presencia podran

deliberar que tipo de servicio la organizacion les puede ofrecer.

4.7.7. Partners (Alianzas)

4.7.7.1. Estrategias de Partners

Partnership

Cada organizacion debe mantener compafieros de negocios, para UNISEGUROS C.A.
en primera plana se encuentra sus accionistas que son inversionistas extranjeros y que
por su inyeccién de capital la organizacion en su momento de iniciacion a podido

fortalecer su fluidez economia.

La organizacion es miembro oficial de uno de los broker mas importante en el mundo
como es WELLS FARGO GLOBAL BROKER NETWORK, quien mantiene contacto
con el presidente ejecutivo de la compafiia y que al momento de asegurar un cliente
internacional siempre revisan su diversificacion y al ser parte de ecuador Gnicamente nos
suscriben el contrato para las oficinas del pais como lo han hecho con F. V. France
Viagener Griferia.
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Acuerdos y “contratos”50

Los agencia-miento con las compafias de seguros son contratos que permiten a
UNISEGUROS C.A. el negociar las condiciones de las polizas y el porcentaje de
comision a recibir por toda la produccion mensual, el contrato de agencia-miento
permite tener beneficios que otros asesores de seguros no pueden negociar, sea por una

cartera de clientes minima o por la falta de experiencia.

Alianzas estratégicas

La organizacion cuenta con las siguientes alianzas estratégicas, dentro del ecuador
UNISEGUROS C.A. es miembro de ANACSE (Asociacion Nacional de Asesores
Productores de Seguros), que es un organismo sin fines de lucro conformado para
controlar, ayudar y apoyar a los miembros frente a la SBS.

UNISEGUROS C.A. a nivel internacional es miembro de la cadena méas grande y
reconocida de corredores mundiales como es WELS FARGO BROKER NETWORK,
quienes se encuentran representados por asesores de seguros locales en cada pais

afiliado.

Se sugiere que la organizacion tome en cuenta la siguiente observacién de mejora:

Mantener las relaciones internacionales y fortalecerlas

UNISEGUROS C. A. puede fortalecer sus relaciones internacionales de una manera
idénea mientras se mantenga en constante contacto con los representantes de cada uno
de estas entidades dentro del ecuador y en los paises de origen, es decir realizar visitas
mas frecuentes a los filiales en sus oficinas matrices y plantear nuevas metas, objetivos

de mercado y por qué no la apertura para participar en licitaciones internacionales.

50 ANEXO: Contrato de agencia-miento UNISEGURQOS C.A. y el proveedor.
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4.7.8. Procesos

4.7.8.1. Estrategias de Procesos

Las politicas

La politica de UNISEGUROS C.A. se encuentra detallada a la vista de todas las
personas que puedan apreciarla a la entrada de las oficinas, cerca de lugar de recepcion,
la cual nos indica lo siguiente:

“Brindar asesoramiento técnico profesional en el manejo de riesgos; mediante una
atencion personalizada con honestidad y credibilidad, mejorando continuamente los
procesos Y la calidad del servicio para la satisfaccién de nuestros clientes, apoyados en

un recurso humano capacitado”

Cada funcionario de UNISEGUROS C.A. debe conocer como parte de su induccion las

politicas y objetivos de la organizacion.

Los sistemas

La organizacion maneja un sistema personalizado que fue creado en el afio de 1996 por
lo que a la actualidad se ven en la necesidad de poder realizar un proyecto en la
Implementacion de un nuevo sistema que les ayude en mejorar el funcionamiento
operativo y el manejo de la informacién con mayor rapidez y eficiencia.

El proceso de pedidos

Todo el proceso desde la solicitud de la péliza se encuentra perfectamente establecido

segun los requisitos de la norma 1SO 9001, por lo que es importante recalcar que cada
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uno de los procedimientos mantiene formatos establecidos dentro del sistema que se

maneja actualmente, y ademas un control para cada procedimiento.

La involucracion del Cliente en “los procesos”51

El cliente mantiene relacidn en los procesos claves que maneja la organizacion que son:

Produccion
Estructura del programa de seguros

Servicio al cliente y cobranzas

Mientras que en los procesos de apoyo el cliente no mantiene ninguna relacion los

procesos de apoyo son los siguientes:

Administracion, Planificacion y Revision Gerencial
Administracion de Recursos Humanos

Sistemas

Compras

Archivo

Administracién Sistema de Calidad

Cada uno de los procesos se encuentra caracterizados con entradas y salidas
conjuntamente con los procesos que involucran a los clientes y a las personas

responsables por cada proceso.

El cliente dentro de cada proceso en el que participa debe recibir la atencion
personalizada del ejecutivo que la atiende dé tal manera que puede percibir la calidad del

servicio y a su vez mostrar la satisfaccion por el mismo.

51 ANEXO: UNISEGUROS C. A.; Certificacion 1SO 9001; Diagrama de Calidad; UNI-DC-04; Versién 06; Archivo
Digital Excel.
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Soporte y Atencién al Cliente

El soporte y la atencidn al cliente se lo hacen mediante los siguientes parametros:

Requerimientos via mail
Requerimientos Telefonicos

Requerimientos por Escrito

Cada uno de estos requerimientos mantiene un adecuado seguimiento, de acuerdo a los
procesos definidos por cada actividad el soporte y atencion a los clientes se encuentran
respaldados por toda la gestion que se realiza al momento de recibir una peticién,

requerimiento, solicitud de informacion entre otros.

Tiempos de respuesta

El tiempo de respuesta se encuentra en funcion de la agilidad de respuesta que la
aseguradora tiene en facilitarnos la informacion, y ademés la eficiencia de los

documentos requeridos, con el minimo margen de error.

Es importante que cada ejecutiva conozca la persona que se encarga de manejar los
asuntos pendientes de la organizacién y pueda requerirlo inmediatamente y directamente

a la persona indicada para que de esta manera pueda tener una pronta respuesta.

La falta de coordinacion o la informacion errada puede causar graves demoras en la
forma de responder a los clientes/asegurados, es importante que la ejecutiva pueda tomar
las medidas preventivas para poder evitar problemas mayores en el tiempo de respuesta

0 en la respuesta y las consecuencias de los errores que se pueden suscitar.

Se recomienda que la organizacion tome en cuenta las siguientes sugerencias:
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Mantener los procedimientos que establece el sistema de gestion de calidad de
UNISEGUROS C. A.

Al mantener una certificacion que obligue a la organizacion a elaborar procedimientos
por cada una de las actividades, ha hecho que los procesos puedan ser medibles y de esta

manera localizar cuales son las falencias si se evalla a uno de estos.

4.8. Implementacion y control

Después de haber analizado cada una de los variables del Marketing Mix para cada
estrategia se establecerd un plan de accién que permitird la gestion y el control del
proyecto.

El desarrollo de los planes de accion de la empresa UNISEGURQOS C. A. involucra la
coordinacion inicial de la actual Gerencia General y el resto de los departamentos que lo

conforman la empresa.

Por esto para la correcta ejecucion de los planes y su desarrollo es necesario la

participacion y apoyo de todos los que la conforman.

A continuacion se presenta el disefio de los planes de accion para la empresa
UNISEGUROS C. A.

174



4.8.1. Planes de Accion

CUADRO #44: PLAN DE ACCION N° 1

Estrategia Implementacion de la fuerza de ventas y la comercializacion del servicio (ESTRATEGIA DA: MATRIZ FODA)
Objetivo: Aumentar la cartera de clientes para la compafiia y mantener un nivel de ventas regular durante todo el afio
Tactica: Seleccion, manual de actividades, funciones y procedimientos de la Fuerza de
ventas y Publicidad POP
Actividades Responsables Recursos Tiempo Costo Indicador
Implementacion de la Fuerza |Gerente General Anuncio en Clasificados Colocacion en .
- 7 dias $150.00
de Ventas Encargado RR HH Internet Captacion de CV's 0 Recomendados
Creacién de manual Responsable del SGC ) . . ) i
o computador, teléfono, impresiones, copias 8 dias $120.00
actividades Encargado RRHH
L L Gerente General computador, impresiones, copias, 1 persona .
Fijacion Sueldo y Comisién 3 dias $300.00
Encargado RR HH encargada de ventas
BUsqueda de cotizaciones para ) . . ) ) Potenciales Cliente
o computador, teléfono, impresiones, copias 2 dias $100.00 .
publicidad Clientes Nuevos
Elaboracion de tiraje computadora, papel, imprenta 5 dias $1,000.00 Visitas Clientes
Entrega a clientes en proceso |Encargado de Vetas  |Ejecutivo de cuentas, base de datos clientes ]
y y . 30 dias $100.00
de renovacion en renovacion, material POP
. Ejecutivo de cuentas, base de datos clientes .
Entrega a clientes nuevos ) 30 dias $100.00
nuevos, material POP
TOTAL 80 dias $1,870.00

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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DESARROLLO DE ACTIVIDADES:

Implementacion de la Fuerza de ventas:

El objetivo de la fuerza de ventas es saber relacionar a la compafiia con personas que
conozcan de seguros y que en determinado momento puedas ser atacados por este

equipo y lograr concretar un negocio seguros.

UNISEGUROS C. A. necesita que la persona o personas que se involucren en este plan
de accion conozcan las necesidades de la empresa y los futuros clientes por medio del
analisis de satisfaccién que constituya la percepcion de los clientes actuales mas la
precepcion de los clientes de la competencia, como se siente y en qué momento les

podemos presentar una propuesta innovadora de servicio.

Para este plan de accion se debe de contratar una persona gque pueda encargarse del
acercamiento a los clientes potenciales, su sueldo sera de $300.00 mas, la comisione del

2% por cliente nuevo, de acuerdo al valor de la prima neta.

El funcionario debera participar en un proceso de seleccién que involucra al encargado
de recursos humanos y a la gerencia general, es importante las capacidades que tenga la

persona y su perfil como vendedor de seguros.

De esta manera podremos contratar al talento mas idoneo para la participacion de este

plan y el desarrollo del departamento con el crecimiento de la cartera de clientes.

Creacion del Manual de actividades:

Para este se necesita un borrador tanto en actividades, deberes, obligaciones, y funciones
detalladas que puedan formar parte del manual de funciones de la organizacion, luego de

este borrador es importante que sea revisado por el Gerente de Gestion de Calidad que se
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encuentra residente en la ciudad de Cuenca, al pasar por este proceso y su posicion
dentro del organigrama de la compafiia se procedera con la elaboracion de un perfil

idoneo para la seleccion del mismo.

Fijacion de sueldo y comision:

Para determinar el sueldo y comision de un funcionario de ventas se realiza un analisis
del este en el mercado de seguros, para saber en qué promedio se encurta el valor a ser
cancelado, para efectos de esta propuesta la gerencia general esta dispuesta a cancelar el
valor de $300.00 fijos, mas una comision del 2% por cliente efectivo.

Cotizacion del material publicitario POP:

La trabajaremos realizando afiches trimestrales, con informacién interesante sobre los
seguros de personas y los seguros generales, estos podran ser entregados en charlas de

seguros, en las visitas semanales, o cuando los clientes se acerquen a las oficinas.

La eleccion del proveedor se encuentra detallada en el instructivo de compras y

adquisiciones, bajo la aprobacion de la gerencia, para de esta manera buscar el mejor.

Los trabajos o artes de publicidad deben ser estéticamente funcionales y generalizados
para gque funcionen en toda ocasion, con informacion general, puntual y de utilidad para

cualquier persona/ asegurado.

La informacion debe ser especificamente para ramos generales y ramos de personas,
estratificados, ya que no se utilizan los mismos conceptos en estos dos grandes grupos,
la informacién impresa o enviada via mail deben de tener un estilo sobrio, de imagen
corporativa, para que el cliente capte y recuerde a UNISEGUROS C. A. como marca y

pueda crearse una fidelidad por esta.
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CUADRO #45: PLAN DE ACCION N° 2

Estrategia Plan de capacitacion integral para el personal de UNISELGUROS C. A. (ESTRATEGIA DO MATRIZ FODA)
Objetivo: Brindar a los clientes el mejor servicio tanto en asesoramiento como en atencion
Tactica: Capacitacion Integral
Actividades Responsables Recursos Tiempo Costo Indicador
Busqueda de|Gerente General|computador, teléfono, guia i
) o ) ) 5 dias $ 75.00
capacitadores Encargado RR HH |telefonica, Internet, impresiones
Contratacion del{Responsable del SGC|Contrato presentacion de servicio, .
L ) ] 8 dias $250.00

paquete de capacitacién |Encargado RRHH impresiones.
Elaboracion del . . .

Gerente General|computador, hojas, impresiones, i
cronograma de . ] B 10 dias $150.00 - . -

e Encargado RR HH |tinta de impresion Evaluacion de satisfaccion
capacitacion .
del cliente
capacitador, ejecutivos, material Evaluacion de desempefio
Periodo de Capacitacion|Encargado de RR HH |didactico, computador, infocus, sala|240 dias $1,500.00
de presentaciones

Evaluacion de
desempefio  de  los|Encargado de RR HH |computadora, papel, imprenta 5 dias $50.00
funcionarios

TOTAL 268 dias $4325.00

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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DESARROLLO DE ACTIVIDADES:

Busqueda de capacitadores:

La organizacion debe de seleccionar a las entidades de gran reconocimiento que
brinden cursos especificamente en el &mbito de seguros, para lo cual es
importante que se realice un analisis de las entidades a las que se ha pedido
informacién y verificar el valor académico del curso mas los costos de los

mismos y elegir el mejor.

Contratacion del paquete de capacitacion integral:

Después del analisis los postulantes o proveedores son elegidos y se realiza un
borrador sobre las politicas que regiran este tema, los valores serdn los
establecidos por las organizaciones dedicadas a la capacitacion de personal en

seguros, por ejemplo los principales proveedores serian:

e El Instituto de Practicas Bancarias IPBF
e Universidad Tecnoldgico de Monterrey

Seres de Excelencia

El pago de los valores se los realizara previa a la presentacion de la factura y cuando el o

los funcionarios han finalizado el curso.

Se debe tomar en consideracion que para poder efectuar el curso el funcionario debe de
trabaja maximo 1 afio dentro de la organizacion, para poder acceder a este beneficio,
ademas si después de tomar el o los cursos decide salir de la organizacion se le cobrara

el 50% del valor de todos los cursos tomados.
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Cronograma de capacitacion:

Los periodos de capacitacion seran entre 5 a 20 dias, las entidades calificadas por la
empresa presentaran sus propuestas y de esta manera establecer un cronograma que se

ajuste a las necesidades de la empresa.

Los funcionarios que asistiran al curso deben de haber prestados sus servicios a la
organizacion por lo menos de 1 afio calendario para poder acceder a un curso de

capacitacion integral.
Es importante mencionar que si en el area existen 4 asistentes por departamento cada
una tomara un horario diferente de curso durante todo el afio para que el servicio y las

actividades no decaigan por la capacitacion

Para efectos de la propuesta hemos desarrollado un cronograma con los posibles cursos

que la gerencia general cree convenientes, y que se aplicaran para el afio 2013.
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CRONOGRAMA DE CAPACTACION INTEGRAL

PERIDO 013
APLICACION TODQ EL PERSONAL
DURACION De acuerdo alas necesidades de cada funcionario

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYD JUNID Juo AGOSTO SEPTIEMBRE  [TUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

CURSOS A DICTARSE: : S I T O O 2 O O 2 O T O A T O 2 T A O

SEGUROS GENERALES

SEGUROS DE PERSINAS

FIANZAS

ATENCION ALCLIENTES
MANEIO DE SINIESTROS
IMPORTACIONES

ASISTENCIA MEDICA

MARKETING DE SEGUROS

GESTION DE COBRANZAS

Elaborado: Gabriela Sandoval
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Periodo de Capacitacion:

La capacitacion sera dentro de la semana laboral, cada curso tiene una duracion de entre
5 a 20 dias, durante todo el afio, con temas de importancia general y que se acoplan a
cada uno de los departamentos que funcionan en la organizacion, de acuerdo a la némina
de empleados se distribuira los cursos y se notificara con una semana de anterioridad las
personas que han sido favorecidas con este tipo de cursos, ademas los horarios seran en

la mafiana de 7 a 9 y en la tarde de 5:30 a 8:30.

Evaluacion de desempefio de los funcionarios:

Una vez terminado el cronograma de capacitacion los funcionarios deben de realizar un
evaluacion de desempefio para medir cual es su desempefio actual y de acurdo a sus

esfuerzo y conocimiento de los cursos recibidos podran ser premiados con cursos

adicionales, o promovidos de sus funciones.
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CUADRO # 46: PLAN DE ACCION N° 3

Estrategia Implementar un nuevo sistema de software integrado que nos coloca a la vanguardia de la tecnologia (ESTRATEGIAS FA MATRIZ FODA)
Objetivo: Posicionarse en la mente de los clientes/ asegurado y captar clientes nuevos
Téctica: Renovacion de la imagen de UNISEGUROS C. A., crecimiento para la organizacion, crear una imagen corporativa.
Costo Indicador
Actividades Responsables Recursos Tiempo [Cantidad
Costo U. |Costo T.
. L Gerente General, Encargado de . .
Redisefio de la mision y computadora, hojas, impresora,|
L Ventas Encargado RR HH| ) » 3 dias $150.00
vision de la empresa . tinta de impresion,
Jefe de Sistema
. . . Servicios de disefio digital,
Redisefio del logotipo y|Jefe de sistemas, Encargado de . ] i
L computador, hojas, tinta,| 7 dias $500.00
slogan de la organizacion |Ventas  Proveedor Contratado . »
impresion
. . Gerente General, Encargado de|Servicio de disefio del software,
Redisefio del sistemas de L .
Ventas Encargado RR HH Jefe|computador, hojas, impresiones, .
software de la ] ) ) ] b 365 dias $200,000.00
L de Sistema Todas las areas|tinta de impresion, base de datos
organizacion . .
9 Proveedor Contratado clientes/aseguradores Renovaciones efectivas
Satisfaccion ~ de los
Redisefio de la péagina|Jefe de sistemas, Encargado de[Servicios de disefio digital,| clientes
5 dias $ 3,000.00 . .
web Ventas  Proveedor Contratado computador, Clientes potenciales
Lapiceros 500 $0.75 |[$375.00
Llaveros 500 $0.60 [$300.00
Elaboracion del material Calendarios 1000 $0.20 [$200.00
L i computadora,
publicitario, asi como la|Encargado de Ventas Proveedor . Jarros i 500 $1.80 $900.00
. papel, imprenta, 20 dias
nueva papeleria  de|Contratado . Agendas 500 $2.50 $1,250.00
o accesorios
oficina Sobres 5000 $0.25 [$1,250.00
Carpetas 5000 $0.50 $2,500.00
Papeleria 50000 $0.12  [$6,000.00
Total 400 dias |- - $216,425.00

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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DESARROLLO DE ACTIVIDADES:

Redisefio de la misidn y vision de la empresa:

Para el redisefio de la mision y vision es importante poder dar una nueva vision a la
empresa enfocado en el desarrollo del nuevo sistema y los beneficios que esto significa
para la organizacion, la mision debe de medir la vision y tomar en consideracion los
recursos que utilizaremos como herramientas para el crecimiento de la empresa en

términos de produccion y crecimiento de la cartera.

Redisefio del logotipo y slogan de la organizacion:

Para poder llevar esto a cabo es necesario la contratacion de un equipo publicitario que
pueda cumplir con las expectativas de la organizacion, ya que en pocos meces la
organizacion se encuentra por cumplir 50 afios en el mercado es importante disefiar un
logotipo especial para este acontecimiento que representa el esfuerzo de la organizacion
en mantenerse en el mercado, ademas el eslogan es lo que ayudara a que la empresa se
identifique como marca y pueda ser reconocida como tal por clientes y proveedores

dentro del mercado.

Se establecera un proveedor de servicios de disefio publicitario y de péginas web,
ademas de un ingeniero en sistemas para el disefio del sistema computarizado, el

proveedor debe de darnos todos estos servicios.
La eleccion del proveedor esta regida por el procedimiento de compras y adquisiciones,

a cargo del departamento de sistemas, con la aprobacion del directorio y la gerencia

general.
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Redisefio del sistema de software de la organizacion:

La empresa que nos proporcionara este servicio es NEO Solution, quienes nos indican
que el periodo de elaboracion es de un afio calendario en que se dividird en cuatro
trimestres, para el primer trimestre la empresa seleccionara la informacion necesaria
para el redisefio de este sistema tanto en el area operativa como contable realizando
diagramas de procesos basicos e intensificando el trabajo en procesos complejos, para el
segundo trimestre la empresa presenta el bosquejo de lo que seré el sistema en su parte
inicial con sujeto a cambios y con la posibilidad de aumentar procesos faltantes , para el
tercer trimestre la empresa realizara las primeras pruebas y mitigara posibles errores, se
revisara la funcionalidad y la utilidad del mismo, cuarto trimestre se pondra en marcha

la capacitacion del sistemay la instalacion de todas las herramientas.

Redisefio de la pagina web:

Se elaborara un a nueva pagina con la nueva imagen de la empresa en la que el cliente
pueda interactuar directamente con los movimientos de su poéliza y los requerimientos
puedan ser canalizados por esta via de una manera mas rapida y eficaz, colocando a
disposicion informacion general importante para los asegurados, como talleres de
reparacion vehicular afiliados, nimeros de emergencia, formularios de reclamacion de

ramos generales y personas.

Elaboracidn del material publicitario y papeleria:

Luego del redisefio del logotipo y el slogan es importante la impresion del material
publicitario, y de la papeleria que la organizacion necesita para dar a conocer al cliente y

demas que es una empresa de trascendencia y con cambios hacia el mejoramiento

continuo.
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CUADRO # 47: PLAN DE ACCION N° 4

Estrategia Crear una imagen corporativa para la organizacion

Objetivo: Dar a conocer la nueva marca de la organizacion

Téctica: Implemento Publicitarios y de imagen corporativa

Actividades Responsables Recursos Tiempo |Costo Indicador

computador,  teléfono,

Busqueda de cotizaciones guia telefonica, Internet,|5dias  [$ 100.00
impresiones
Elaboracion del tiraje Featoado de vents computador, Papel, 30 dfas |$500.00 g:s::c:[z:: el
imprenta
Efectivas
Publicidad en medios Medios de comunicacion |160 dias |$ 5,000.00
TOTAL 195 dias |$ 5,600.00

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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DESARROLLO DE ACTIVIDADES:

Basqueda de cotizaciones:

El funcionario encargado de la fuerza de venta como primer proyecto comercial sera la
creacion de una imagen corporativa a la organizacion, para que pueda ser reconocida

como marca dentro del mercado de seguros.

La eleccién del proveedor esté regida por el procedimiento de compras y adquisiciones,
a cargo del departamento de sistemas, con la aprobacién del directorio y la gerencia

general.

Elaboracion del tiraje:

Escogido el proveedor publicitario y de disefio, se establecera el parametro de cambio
que la organizacién necesita para exaltar sus 50 afios de experiencia en el mercado de

seguros y poder plasmarlo en publicidad impresa, digital y en medios.

Publicidad en medios:

El proveedor publicitario elegira la mejor propuesta para pautar tanto en radio, television
y prensa, NEOSolution como proveedor de todo el elemento tecnolégico y de disefio
publicitario nos ayudara con la cotizacién de medios publicitarios y plantea el siguiente

cronograma para la publicidad de medios.
El valor expresado en el plan de accion comprende un paquete publicitario que el

proveedor ya lo disefia con anterioridad para empresas que deseen realizar una campafa

publicitaria agresiva.
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CRONOGRAMA DE PUBLICIDAD ENMEDIOS

PERIODO A1
ELABORADOPOR  WEQSolfion

ENERO [ FEERERD [ MARID [ ABRL AT JUN MO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUERE | NOVEBRE | [ICEMARE

N IFEEEEEEIFEEEEEEEEEEEEEENEEEEEEENEEEEEEEREEENEER
THLEVOON

T ] ] NN ]

PRENGA

VALK PUELOTARAS

TR | NN N BN BER |

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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El cronograma se muestra a cada mes dividido en semanas de las cuales utilizaremos 1
semana por publicidad, en cada uno de los medios, la empresa que nos ayuda en esta
actividad, nos recomienda realizar en el mes de enero una presentacion general en todos
los medios para poder crear un primer reconocimiento en el posible cliente, y en los
siguientes meses un poco mas pausado para en el mes de junio poder volver a retomar
una actitud agresiva, ya que en este época en la ciudad de Quito, el periodo de
vacaciones inicia por lo tanto podemos persuadir a la seguridad de bienes en estas fechas

por el tema de viajes, al igual que diciembre por fiestas y festejos.

Es una manera practica de poder desarrollar la imagen publicitaria para la organizacion,
y de esta manera captar clientes nuevos y dar a conocer que la empresa existe y que tiene
mucha experiencia en el corretaje de seguros, ademas un personal altamente competente

para administrar todo tipo de seguros.
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4.9. PRESUPUESTO

A partir de todos los planes de accion planteados anteriormente, tenemos que es
necesario invertir en una seria de rubros, los cuales permitiran cumplir con los objetivos
planteados en las estrategias, de esta manera se ha considerado el siguiente presupuesto

de inversion:

CUADRO #48: PRESUPUESTO DE LOS PLANES DE ACCION

N° REFERENCIA VALOR (USD)

1 |PLAN DE ACCION 1: Implementacion de la fuerzade | $  1,870.00
ventas y la comercializacion del servicio
(ESTRATEGIA DA: MATRIZ FODA)

2 |Plan de Accién 2.- Plan de capacitacion integral parael | $  4,325.00
personal de UNISELGUROS C. A. (ESTRATEGIA
DO: MATRIZ FODA)

3 [Plan de Accién 3.- Implementar un nuevo sistema de $ 216,425.00

software integrado que nos coloca a la vanguardia de la
tecnologia (ESTRATEGIA FO: MATRIZ FODA)

4 |Plan de Accidn 4.- Crear una imagen corporativa para $ 5,600.00
la organizacion (ESTRATEGIA FA: MATRIZ FODA)

Presupuesto Total $ 228,220.00

Elaborado por: Gabriela Sandoval

Esta inversion se evalla y para su implementacién, se requiere de un plan de pagos, la
alta gerencia ha decidido realizar el pago de los servicios en un periodo de 12 meses

para lo cual se presenta el plan de pagos aprobado.
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CUADRO # 49: PLAN DE PAGOS PARA IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING

CRONQOGRAMA DE PAGOS PARA EJECUCION DE PAL DE MARKETING

PERIODO A1

No.| REFERENCIA | VALOR{USD)| ENERO | FEBRERO [ MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO [ JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE [NOVIEMBRE) DICIEMERE

PLANDEACCION1{$  187000(§ 6533[% 62333[F 62333

PLANDEACCIONZ S 4300(% 400%5)% 4A050|% 4004 )% 4A0G0(5 40056 |% 4A05G[§ 4A04G )9 4056 (% 44056

PLANDE ACCION § 21642600 [ § 18,036,429 16030.42 ) § 1803042 | § 1803642  § 1803642 | § 16030.42 ) § 1803042 | § 1803642 (% 1803542 (4 1803642 § 1803642 [ § 1803642

e )| —

PLANDEACCION 4§ SROD0DJ S BOOODYS BOOOO{§ GOOOO{S BOOO0{§ GODO0{% &O0000{% @00.00

b282000 15199393115 1999.31 | § 19933 | § 1931597 [ § 1931557 [ § 1931507 [§ 19, 315,97 [ § 18 515,97 | § 1851597 | § 1809542 | § 1803542 ] § 1803542

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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La empresa utilizara el 10% de sus inversiones en bancos nacionales para poder ejecutar
estos planes de accion, el financiamiento es netamente con recursos propios, durante
varios afios ha existido en la empresa la politica de fondos de inversion en bancos
nacionales, para poder realizar este plan de marketing, el directorio en conjunto con la
gerencia general, tomaran la decision de poder invertir parte de sus fondos en este
proyecto factible, y de esta manera lograr los objetivos propuestos en este plan de

marketing.

De acuerdo al plan de pagos propuesto para la tenemos pagos mensuales diferenciados

por el tiempo de duracién del plan de accién.

Para el afio 2014 se espera un incremento en la produccion del 30%, para reflejar este
incremento, de acuerdo a la produccién de afios anteriores (2007-2011) tenemos una
media porcentual del 19.59%, sin ningln tipo de publicidad y con un sistema operativo
caduco y obsoleto, con la implementacion del plan de marketing podemos especular en
un crecimiento porcentual de un 10% adicional al 20% de crecimiento constante en la

organizacion.
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GRAFICO #22: PRODUCCION CON PROYECTO Y SIN PROYECTO
CONSOLIDADO

30.00

25.00

20.00 SinProyecto G

ConP t
on Proyecto

15.00

10.00 +

5.00

0.00

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Elaborado por: Gabriela Sandoval

Como podemos observar con el incremento normal del 20% en la produccion proyectada
para los afios 2013, 2014, 2015, y 2016 unicamente la organizacién tiene un incremento
en la produccién del 25,06%, mientras que con la propuesta del plan de marketing para
los afios anteriormente mencionados el incremento sera del 28.48%, ofreciéndole a la
organizacion un incremento en la produccion de un 30%, y también un reconocimiento

en el ranking de posiciones dentro de los primeros puestos.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El sector de seguros es uno de los mercados con gran crecimiento en el ecuador
dentro de los ultimos afios, por lo tanto se espera un gran aporte de esté sector

hacia la economia del pais.

UNISEGUROS C. A. es considerado uno de los corredores de seguros con mas
afios de experiencia en el sector de corredores de seguros, ya que cuanta con
cerca de 48 afios en el mercado ecuatoriano, ofreciendo siempre servicios de

calidad como programas de seguros bien elaboras, asesoramiento de calidad.

UNISEGUROS C. A. es una marca que actualmente no cuenta con un correcto
posicionamiento dentro del mercado quitefio, por lo que su competencia es muy

fuerte.

De acuerdo al analisis UNISEGUROS C. A. tiene como si principal competencia
a TECNISEGUROS, ACERTEC, AON RISK.

La empresa no ha realizado campafas publicitarias por lo que se ha descubierto
la imagen de su marca, asi como también la forma en la que se muestra ante el

publico.
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La empresa no cuenta con la fuerza de ventas para su servicio, como también un
correcto sistema de software que le permita la correcta comunicacion y el mejor

tiempo de respuesta en el requerimiento de los clientes.

Falta de un plan estratégico de marketing y comercializacion que permita
incrementar las venteas de UNISELGUROS C. A., por lo que se concluye carece
de estrategias para mejorar la imagen de la marca, no existe publicidad escrita o
POP para facilitar la recordacion de los mismos.

Las estrategias que se implementara permitiran que UNISEGUROS C. A. siga

desarrollando su campo de ventas.
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RECOMENDACIONES

Disefiar directrices que analicen la estructura organica de la empresa para

corregir y eliminar los factores que se han evidenciado

o Aplicar herramientas que le permitan sanear las falencias detectadas y de esta

manera optimizar las ventas.

e Aplicar las estrategias planteadas en el presente trabajo y efectuar un plan
promocional mas intenso a traves del cual se incentive a la fuerza de ventas de

compafiias y a los clientes.

Revisar el marketing mix planteado en este proyecto, con el fin de adaptarse a las
tendencias actuales de seguros y ser los pioneros en satisfacer las necesidades de

nuestros clientes actuales y potenciales.
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Anexo: Matriz de
Indicadores 2011



UNISEGUROS C.A. -2011
MATRIZ DE INDICADORES DE GESTION

Jersionea 2 | G c ENERO FEBRERD WARZO ABRIL WAYO JUNIO
" INDICADORES PROCESO RESPONSABLE META | Fecuenca | 0 G c o G c a G c a G c a ) c Q ) c
12 Quito
1|POTENCIALES CLIENTES ID SGAC |GD-MP| RG  |Guayaquil2d| sl 15 2 3
Cuenca 15
2|CUENTAS NUEVAS MO |GD-MP| RG | Sxoficina | SRR g o 13 0 0 7 1 0 7 1 0 5 0 2 3 i 0 3
Contactos nuevos y )
CUMPLIMIENTO PLAN VISITAS A negosiaridn y andlisis D
e . G5 | KM | RG | Guayquil3) | wevsusL | 3 5 % o = =3 55 2 = E = a &0 2 35 &7 2 52
Cuenca 31
Quito 63
P LMIEITO PLAT VISITAS A G5 | KM | RG |Guayaquilds| wevsusL | 74 52 1 &3 5 = 55 B 17 5 e 17 7 41 14 55 k| 2
Cuenca 14
51# DE SINESTROS MO CUBIERTO Efgeu'jg:e pegramade | ac | mn | Re |0 LR wensua 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
MO DEL PRESUPUESTQ - |Preceracién ¥ RT POIORR| wewsual | 10183% | 12028 | 968% | 10272% | GB24% | 122,36% | 131,20% | BSED% | EI00% |20077% | A216% | 7195% | ENFT% | 26,34% | 12051% | DES0% | 171,18% | 450.85%
7NUMERO DE QUEJAS DE CLIENTES 22’:;‘; Tésnica 4G |eo-mp| RG | =gﬁ:i 51 wensua 0 0 o o 0 0 0 o o 0 0 0 0 0 0 0 1 0
#DE REEMEOLS0S FOT MAS DE 21 o »
8|DIAS VS #TOTAL DE SNIESTROS | gy e i weNsUSL | 131% | D83 % | 2410% | BA1 | 000% | 70A0% | 1008% | 000% | 00D% | GB2% | 097% | O00% | 229% | 345% | 000% | 0.77% | 4.39% | 0.00%
PTES MEDICAf ACC DA | RL | RG
FERSONALES -
e 0 PENDIENTES FOR O wensuw | 3070% | 000% | La% | B31% | 000% | 420w | 7@E | TE7e | 00D% | 2727% | 15EE% | DOD% | 400% | 2389% | 000% | 99.29% | 1288% | 0.00%
4 DE SINESTROS DE RAMOS s
10|GENERALES SIN LA DOCUMENTACION e WENSLIAL 3 2 5 3 1 5 4 2 3 4 2 4 4 10 4 5 3 4
COMPLETA POR MAS DE 180 DIAS SINIESTROS / PC Rl RG
R.GENERALES -
#DE SINESTROS DE R GENERALES —
11|DOCUMENTADOS PENDIENTES DE S T 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
PAGO POR M&S DE 30 DI&S oficina
12| SARTERAVENCIDAMATOR BUE S0 e pranzas La | ca | re SR wensus | 520% | 11.22% | 3141% | 1956% | 1365% | 036% | T165% | Z260% | 1169% | 9.48% | 105% | 570% | 1980% | 1177% | J034% | 1982% | 2421% | 470%
#DE CLIENTES PERDIDOS POR MAL  |Senicio Téenico y )
[\ pemieo Lo AG |GD-MP| RG | O xofici | mensua 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
# DE CLIENTES PERDIDOS POR Senicio Técnico y q
e Senicio Técn! AG |GD-MP| RG | & xofii | wewsuaL 1 1 1 3 0 1 1 0 1 1 0 3
fg|f VAT ONES FEECTVAS N lpenuvaciunes AG | SL | LM > 00% WENEIAL 9298% | EBE3% | 95% | 7REA% | G745% | 9384% | 9393% | 10000% | 93.00% | BB4RY% | 10000% | 96.42%
15|V OHEs CTEL TAS ENVIDA |cenovaciones DA | JP | LM > 9% WENSLIAL % | B0% | 77E0% | 100% | 7500% | 100% | D0Q0% | 67,00% | 100.00% | 6RGA% | G7.00% | 85.71%
Quito 4,2
17 I(IZWL[‘JECNETSSE %AT‘SF‘ACC‘ON bE Uniseguros AC. G.D RG Guayaquil 4,11 ANUAL 4.7 477 468
(Generales) Cuenca 4,7
Quito 4,45
INDICE DE SATISFACCION DE -
18 . . Uniseguros S.G M.P RG Guayadquil 4,5 ANUAL 4.3 44 492
CLIENTES (vida y A. Médica) Cuenca 46
Quito 4,6
19 MANTENER RRHH CAPACITADO Uniseguros AC. G.D RG Guayaquil 4,11 ANUAL 48 445 4,78
RAMOS GENERALES p
uenca 4,7
Quito 4,8
20 MANTENER RRHH CAPACITADO VDA Uniseguros S.G M.P RG Guayadquil 4,5 ANUAL 48 47 8
¥ ASISTENCIS MEDICA SLELT

NOTAS: Cuentas Nuevas y Clientes Perdidos
Quita y Guayaguil: son aguellos codigos nuewas gue curmplen con los criterios siguientes:
Empresa (persona juridica) que tiene programa de seguros 6 que muestre un potencial real de incluir varias pdlizas dentro del afio
2. O clientes que con 1 6 2 pélizas llegan a una prima minima de USD 10,000
Cuenca: se consideran Cuentas Nuevas todo cddigo nuevo o reactiviaciones. Medicidn: mensual

1

ND: Mo Disponible




UNISEGUROS C.A. -2011
MATRIZ DE INDICADORES DE GESTION

VERSIONE 9 o | 6] ¢ JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
# INDICADORES PROCESO RESPONSABLE META | FRECUENCIA | Q 6 C a G c o G c Q 6 c Q G c Q G c
12 Quito
1|POTENCIALES CLIENTES ID SGAC |GD-MP| RG  |Guayaguil20| e
Cuenca 15
SEMESTRAL
2|cUENTAS NUEVAS MC |6D-MP| RG | Sxoficing | (e 0 0 10 0 0 11 0 2 3 0 0 13 0 0 4 0 0 1
MENSUAL]
Contactas huevos ¥
CUMPLIMIENTO PLAN VISITAS & nagosiacion y andlisis (s
iy ronvdiole GS | KM | RG | Guayquil3n | wensua | 4p 32 4 35 = 2. 50 2 4 47 E 5 4 % 42 41 2 35
Cuenca 31
Quito 63
o P VSITAS A 55 | KM | RG |Guayaquilds| wevsuse | g4 45 17 45 &0 12 43 52 15 52 I3 172 45 9 12 44 ) 17
Cuenca 14
5|#DE SIMESTROS NO CUBIERTO E;Zi:;‘:e programa de | ¢ Rl re |0 o * | wEnsuaL n 1 0 0 0 0 i 0 0 i 0 0 0 0 i 0 0 0
- PRESUPLESTO - Presertacitn y RT PO E] wenson | 92,440 | 72,10% | 221,18% | 326.01% |424.17% | 113 78% | 121 81% | 10972% | A% | £88% | £83% | 70e% | o171 | 15047 | 1ig3 | 373 | w3 | e1m
7|NUMERG DE QUEJAS DE CLIENTES gz’:;';l Técnico A |eoMP| RE |50 Sﬁci | wensuaL 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
#DE REEMBOLSO0S PDT MAS DE 21 i a
8|DIAS VS #TOTALDE SNESTROS  |gccronc i VENSUAL | 000% | 0.79% | 000% | 275% | 548% | 000% | 180% | 476% | 000% | 081% | 541% | 000% | 283% | 7.41% | 0.00% |1182%| 7.06% | 2500%
PTES MEDICAS ACC O.A R RG
PERSONALES 4=
| DF COPACES PENDIENTES POR O F| wewual [28.57% | 1141% | 000% | 1875% |7471% | 000% |3333% | 3ma% | Q00% | 1428% | 1345% | 0OD% | 14.28% | 852% | 2500% | 5.17% | S00% | 0.00%
# 0E SINIESTROS DE RAMOS <=5 0
10|GENERALES SIN LA DOCUMENTACION - MERSLAL ] 5 4 5 2 5 4 3 5 4 5 4 4 0 1 4 5 3
COMPLETA POR MAS DE 180 DIAS SINIESTROS / b Rl RG
R.GENERALES
#DE SINIESTROS DE R GENERALES -
11|DOCUMENTADIOS PENDIENTES DE G R 0 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 o 0 0 0 0 1 0
FAGO FOR MAS DE 30 DIAS
12| SATERAVENCIDAMAYOR BUE S0 e ppranzas La | ea | Re |[SERCE] e |1341%| 306 | 1983% | 259% |0757% | G70R% | 1301% | S48 |B219% | 2042% | 943% | 2570% | 18.93% | 14.22% | 36.55% | 10.50% | 1888% | 1331%
# DE CLIENTES PERDIDOS POR MAL | Servicio Técnico y A
13 SERVICIO Renovaciones AG |GD-MP| RG 0 x ofici MENSUAL i} 1] 1] 1] i} 0 0 i} 0 0 i} i} 0 ] ] 0 il 0
4DE CLIENTES PERDIDOS POR Senicia Técnico y :
e Eericho Teeni AG [GD-MP| RG | 5 xofici | wEwsUaL 0 1 3 4 2 4 4 2 2 1 0 3 3 0 3 0 2 4
15| VAL IONES EFECTIAS EN Renovaciones A | sL | Lm > 90% MENSUAL | DE3E% | 50% | 92.B5% | BT.04% | 7143% | BO.5B% | BA00% | 100.00% | 9285% | 97.5B% | 100% | 93% | 8211% | 100% | 84.23% | 85.40% | 94.12% | 81.15%
[ A DS EPECTIVAS ENVIDA | enovaciones DA | AP | LM >00% | wENsUsL |B750%| 75% | 100.00% | 10000% | 63% |10000%| 7500% | S0%  |100.00%| 100.00% | 0% | 100% |7500% | 82% |100.00% |88.80% | 75% |100.00%
Quito 4,2
INDICE DE SATISFACCION DE by
17 GLIENTES (Genersles) Uniseguros AL G.D R.G Gu;y:::;l:,y ANUAL
Quito 4,45
INDICE DE SATISFACCION DE /
| EneEs (i g o e Unisegures 56 | MP | RG | Gumaills | sus
Quito 4,6
MANTENER RRHH CAPACITADD ) :
18 Uniseguros AT G0 RG Guayaguil 4,11 ANUAL
RAMOS GENERALES Pt
Quito 4,8
MANTENER RRHH CAPACITADO VIDA, | !
o0 YATERER B Lo Uniseguros se | P | RO | Gumamids |

NOTAS: Cuentas Nuevas y Clientes Perdidos
Quito ¥ Guayaquil: son aguellos codigos nuevos que cumplen con los criterios siguientes:

1

Empresa (persona juridica) gue tiene programa de seguros 6 que muestre un potencial real de incluir varias pdlizas dentro del afio

2 0 clientes que con 1 6 2 pélizas llegan a una prima minima de USD 10,000
Cuenca: se consideran Cuentas Nuevas todo cddigo nueva o reactiviaciones. Medicidn: mensual

ND: No Disponible




Anexo: Plan de Negocios
2011



Objetiva:

Definir objethios, estrategias w meatas pard el ano 2010, e infomar opotunaments
al personal de UMISEGUROS CA parm que conozca chramerte |as metas
trazadas para el penodo determinado v eltipo de negocio que quersmos atacar.

M eance:

Sistena de Gestion de Ealidad|

Responzabies:

a) Presidercia Becuia

by Gerancia General

&) Gerantes

d) Gerante Macional \Aday A Medica
8] Sub-Geranites

f1 Jefes

Plan de Heqacios:

FQuianes SoM0s poendeios gee UMISEEUR0S CA. ofrece:

UMISEGURDS C.A fue fundada en Quio el 4 de hbreo de 1963, con
particpacion de captal nacional v extranjero dedicada al cometaje de sequros,
que asezora al clierte en el diseno, estruduracion v administrazion de los
programas desequras, 38 como en la evaluaciony manejo de sus nesgos,

En wittud del manejo de los programas de sequros de nuestros clisrtes, hemos
logrado consdidar la posicion de privilegio que boy ocupamos.  Muestm
prezencia a nivel nacional ha permiido 13 captacion de mportantes negocios
que han hecho de UNISEGUROS C.A ura de |z mas grandes empresas
comedoras dezequros en el Bruador,

L3 preccupacion por dender @ nuestroz clentes ha datemninado que
constartemente nos actualicemos, 33 podemes ofrecerles un fljo corstarte
de informacion con |2 Okimas técnicas e nnowaciones del hemado



#zegurador Mundial; mplicando que los cliertes reciban |a infomacion que
requieran relacionads con s Programas de Seguros.

Siendo nuesta onicafuncion el asesoramiento en sequms, pratendemos ser el
departanento de asesona de seguros que un clients necesta. UNISEGUROS
C.A e un bmker multifacico que acta en todas |as areas  del quehacer
nacional proveyendo ademas un alto valor agregado en su senicio
conocmiento profesional atravas de su division tecnica.

Muestro senvicio profesional inciaye:
Palitica de Seguros
¥ Estrutura de Programas de Segqums
- Seleccion v Beceion de Asegquradoas
- Infomacion perddica al cliente
¥ Inspecciones de control de Aesgos
F- Austey pago de siniestros

Los valores que soportan nuestra organizacion son;

= Bica

& Calidad

& Honestidad

#Talento humano

¥~ Responsabilidad socal
& Corfidencialidad

La fomazion de UNISEGUROS C A con paticipacion de captales Macionales
v Bt@njeros; ha dade ongen a establecer relaciones con comedores de
sequros en el extranjerd.

UMISEGUROS C. A forma parte de |3 Red Global de Comedomes Wiells Fargo
(Wfells Fargo Global Broker Metword), que redne 3 comedores hderes en el
merzado enuna alianza estrateqgica intemacional. L3 red esta confomada por
maz de 10.000 profesionales especializados an segures v admnistracion de
niesgos, los ciales snven 3 sus clientes desde 320 oficings ubicadasz en 70
palzes — con B capacidad v recursos necesanos para brindar servicios de
cometge de seguros en 1145 paises alrededor delmunda.



How en dia UNISEGUROS C.A no e comesporsal exclsivo de ninguna
empresa de cometag en el estranjero, pem mantenemos contrdos de
comesponsala con:

EROKER PalB DE O AGEN
AVGIeT, RoDE o1 2 SEpES NgEEra

Wkl Fargo s obal Me ork [T)= JE]

Jardlve Groap 1= JEESEIEE]
Job v L. Iarsam < =0 EE.LI

[ocKon Compailez Tic. EEOT

Marsh EE.LI

Famer & 3y EE.LI

RO W AL o, wENEZLELR,

Lo que nos permibe ofrecer un sendcio global con comunicacion eficaz.

L3 actividad de UNISEGUROS CA esta coordirada por nuestm:s funcionanios
a través de un staff de aproimadamente 45 colaboradores en los distintos
departanentos existentes a nivel racional.

hantenemos las oficings de UMISEGUROS C.A en el anbito nacional con
sisterm@s de nfomatca adualizados, o que nos permite atender la=
necesidades de nuestros aduales v paenciales dientes, en cBlquiera de

nuest@as oficinas.

En I3 siguiente direczion se puede encontrar toda la infomacion relacionada
con los sericos que UNISEGUROS CoA presta:

Rt S LRI 28000 oo e
hiaritenemos el servicio de comeo electrinico en las siguientes direcciones:
i S e qiTd O.Un SegUnos. com e - Lidito

M S e QiTg ye. Nl SegUr oS, GO 2 - Guzyzqul
UM S e ciTole Uni segunos oo, ec Cuenca



= Mercada:

B memado al que UNISEGUROS CA ze dedica comesponde 3 empresas
grandesy medianas de los siguientes grupos ec0onomicos:

Indusrial
Farmacautico
Petrolera
Comemial
Bancarioy Fanzas
Constniccion
Senricios
Peropuertos

* Andiss p sendoios gue offecenns 2 nuvesiros ofaries:

Senvicis a prestar
famos Gememks

Analisis de Riesgos — Progamas de Segquros
Waloracion de Riesgos

Estrotura w asesoramiento &n el Programa de Seguros
Heccion de Aeeguradora

Irformacion Periodica del compatamiento de las palizas
Fammaciony Capactacion (Charlas, vistas)

Seguimierto en el gjustey pagoe de siniestros

a0 de Ao v Assencia Meadica

Estrutura v asesoramiento en el Programa de Seguros
Perzonales Indwiduales w Colectivs

Heccion de Aeeguradora

Infommacion Perddica del compotamiento de las polizas

Formaciony Capactacion (Charas, vistas)

Sequimierto en el gjustey pago de siniestros



s Clientes Actuales

Dependienda de |3 fecha de renovacion o de |as necesidades del clients,
en lasvistas penddicas que se redizan o en la vista que el cliente puede
hacera UNISEGUROS C.A, se analizan las caracten sticas de las polizas v
z& hacen las sugerencias w modificaciones necesanas que saifagan las

necesidades del clientey se ratifica lo quese hizo en |3 renovazion.

Tambien, como en el ano 2009 se buscam que nuestros clientes actudes
emitan aras polizas como de Mda v Asistencia Medica que muchos o o
mantienen, como palizas de Ramos Generales de acuemo al gire de su
negocio,

¥ Clientes Nuevos o Patenciales

Se reglizan wisitas a clientes en |3 cual se entreq@ la presentacion de
UNISEGUROS C.A En funcion de l3 infommacion entregada se realiza el
analists del resgo, presentandole una cotizacion que satisfaga b=
necesidades del giro del negocio del cliente. BEn el Procedimierto de
Contactos Muewos (LUNI-P-CH-01)=e daallan los pasos a sequir.

Los clientes nuevos o potenciales se buscaran:
Clientes quemantiensn cetficacion 150
Cliantes perddos de Uniseguros,

Cliantes nuevos que se quieren gtacar

F-Obfeivos de calio

Los objetiros de calidad de UNISEGUROS CUA (Anexo # 1 Manz de Objethnos
de Caldad) estan definidos en base ala poltica estableciday son:

Asequrar una atencion personalizada alos clientes

Cumplmierta de las matas definidas en la manz de indicadores
hartener v mejorar el grado de satisfaccion de nuestros los clientes
Mo pemer clientes por malsenvicio

Cracer de acuerdo con lo presupuestado en el plan de negocios
hartener un recurso humano capactado

Vi



¥ Objetvos especifions dedepartanmanios
Departarnento de Contabilidad

Ertregar los repote de Balances w los documentos de soporte en los
primernxs 10 das de cada mes.

Departamento de Cobrarzas

Ertregar Estades de Cuentas 3 cliertes 13 pimer semana de cada
Mmes.

Entregar repotes de Catera “encida mas de 90 dias, en los pimeros
15 dias a los funcionarios de aka jerarquia de cada oficina.

Cumplr ¢on B meta definida de mantener una catera vencida mayor
que 30 dizs menor al 20% por oficing.

Departarnento de Hsternas

Cumplr al 100% con el Plan del Pmocedmierto Desamollo Actualizacion u
Administrazion de Sktemas  (UMNI-P-DAAS-12) entregade a3 Gerencia
General. Aneo § 2

2. Politicgs yoisposicores garerdes deld enyiresd |55 gecuiivos

A mermos 1 wez al ano se  efectuara la reunion de los Becutivos de
UMHISEGUROS C.A (Presidente, Gerente Generml, Gerertes, Sub-Gerente,
Jefes w Cortader) para defnir las polticas v disposiciones generales que
constan en el Procedmiento de Administracion Aanificacion y Rewvision
Gerencial (UMI-P-APRG-11]

Para el presente ano, v de acuerdo a disposiciones de Ata Gerencia v poltica
interna de reducion de gastos, se ha definido:

Se ratifica que el Representante de Gerencia &= la persona resporsable
del matenmiento w mejoras del 5GC el mimo, que debe controlar el
desempeno de todos w cada uno de los pmocesos con 3= guditonas
intemas definidas v mejoras solickadas, manteniendo informada a [a Aa

Vi



Para lo que z& refie a capactacion extema, para el presente ano se
define que se erviar al personal de acuerdo a sus necesidades, valoando
dicho mquermienta por el Jefe superory Gerente General

Se defne quese reaice capactacion intema por parte de |35 personas que

tiene experiencia dertro de la empresa.

Como resultado de [a reunion de revision gerancial, s& martiene una adta en
la cual constan:

Revtziony analsis de los abjativos definidos v cumplmienta de lo acodada
en el Axa de Produccion dd ano 2009 por ofizing

Definicion de matas objatives 3 cumplir en el presente afio, que seran b
base para la definicion del Plan de Megocios del 2010y estrategias definas
para akanzar dichos objatios.,

Desempeno, Mejoras del "Sstema de Gestion de Calidad"

Califizazion v desempeno de las asequradoras para su calficacion del
preserte ano,

Ad i siratio p RRAH

# GSe aztablecen las nomas sobre |25 cuales e trabajara en el ano wenidearo

tanto en |3 pate administrativo como en |zs polticas de RR. HH.

# %e aplcaran Bz disposiciones definidas en &l hManual de Funciones, &n el

cual se detemminan las  resporsabilidades v avtondades de cada
funcionaria.

# Las nuevas contrataciones de personal e realizan basandose en los

perfiles definidos en el hanual de Funcione:s

Merrd 5

Control de Uamadas a celubres: Por disposicion de la Ata Gerencia, se
prohibe |2 llanadas a celulares, para lo cual s& ha procadido a3
bloquear la= Ineas de |3 oficinas.

Vil



Contral de llamadas nacionales: Mo se poeden realizar llamadas
nacionales desde cualquier estension para proceder =& debe sdictar a
recepcion dichas llanadas, =i ez parm comunicacion intema de
UHISEGUR DS C.A se procede w3 email.

hMinsualmente =& elabora un cuadm Comparativo de Produczion (Aneso
# 31 para wenhcar por ciudad =i se han cumplido o no las bases de
produczion asignadas.

Andiss FODA Fortaezas, Oportunidades, Detilidades p Armanazas)

AMALIZIS DEVULNERAEILIDAD

Se han definido |as Fortalezas, Oportunidades Debilidades v Amenazas de
UMISEGUROS C.~

* Fortalezas

Capacidad Técnica

Capital Humano (Talente Homano)
Relaciones Intemacionales
Caobertura Macional

Tecnologia - Sistermas
Espec@lizacion en nuestra actividad
Hficienzia Administraira

Solidez Financiera

Imagen

Servicin personalizado al cliente
Relacin con companas de Seguros
Capacidad Creaiva

Certificacion 150

hizjora cortinua del SGC

Dehbilidades

Falta de gjecutios bilingdes
hizjorar capactacion Integral
Comunicacion Intema



Dporbunidades

La Compaencia

Relaciones Intemacionales

Realizar alianzas estrategicas demercada.

Lnidn con grupos econdmicos

Sistema legal para comedoes

Concretar cuentas nuevas, wilizando como una hemamienta |3
certficacion ko

Mmenazas

Competencia
Grupos economicos mas grandes

Proypencitn Estrategias

Fijar maas (objathvos) a coto w media plazo. Prncipalmente sobre los
siguientes nibros:

Crecirmiento: Particpaddn en el mercado

Aumertar nuestra paticipacion en el memado, en base a:

Crecmierto en Pimas

PAsistencia Medica. Pimas por incemento nomd oy edplaando el
ramo en |2 3 oficing

Ramos Generales Incremento por neremento dewalor asegqurado
Wantas nuevas £ Clierntes Moeywos

Recuparacion de clientes perdidos

Comemializazion - Polizas de “4da Indhidual

De acuerdo al acta de |3 reunion de revision gerencial de Mareo 2010; en 13
cual =e adjurtan las proyecciones de las 3 oficings, se define que los
incrementos de producion para el presente ano seran:



Uito:

=TI Tw] FRODUCON EFECTIVA CRECIMENTC | PROYECCION | b CREQM ENTO
anor o00z o008 o008 o010 o010
ACeredes iG5| di+13AE 2 +EERR R 11325 5%,
PR ZEATE| DA EIE  ZaelaEs| | GHETE 3,107 14] =%
Tol: TAETE|  GIeE| GESAIF = 25, 2, 204606 T
Ex Regame s £a deflie;
Neramenta an Frodd celon
RanmE Gepergdks dho e ]
Herfopas duTo =Rl ]
Guayagul:
=TI Tw] PRODUCION EFECTIVA CREIMENTC | PROYECCION | Th CREQM ENTO
anor o00z o008 o008 o040 o040
ACeredes €T E51] S21ag7e 6154 15 5. 551 4,455 =%
PR 1ET 214 =T S =2 = A =%
Tol: EaTaTE| GoOdN 2 cAEES| A ECEER g ™Hh
Ex Regame s £a deflie;
Neramenta an Frodd celon
RanmE Gepergdks e o Sk
Herfopas e Tod, 196
Cuenics
=TI Tw] FRODUCON EFECTIVA CRECIMENTC | PROYECCION | b CREQM ENTO
anor o00z o008 o008 o040 o040
ACeredes 35502 e a0 112 17.15% 2 [T 15%
PR = I 136 20 T EEEE 157 127 0%
Tol: +26 T 4 51 T=EoO0 50 BI6,784] 157
Ex Regame y£o deflie;
Neramenta an Frodd celon
RanmE Gepergdks 185 o1, 918
Herfopas 1050 =T

Xl




Globdizado paralas 2 oficinas tenermos

Ll ) PRODUCOON EFECTINL CRECIMENTD | PROYECCION | Bh CREJM ENTC
apor apo= apop apoe oo oo
R Cererdes 10,28, 45 S.42487¢ 108BS1 12 25 12,205 E4 15%
Perzorer 3,437,152 44021 + B1ETE .75 S A 15%
Tol: 1+ 3551 138505, 58 1S5E3F3 11 5% 15,084, 4"d 159k
Rezame i £2 deflee;
neramanto en Produczlon
RaM O GereE@ks Ti%a 1TR19.0 12
T E Ti'n oo H 150

Se venficara el cumplimiento de estas proyecciones con los repotes de
produczion mersual que son entregadas a los Becutives v los mismos
deben tomar las medidas comespondientes, =i no se cumple con o
planificado.

B Contador General &= el responsable de entregar a la Gerencia General
lo= informes con el cuomplmierto o no de b proyvectado por cada oficing
divida en Ramos Generales v ‘Ada v Asistencia hEdica.

Capacitacion ntegral

Talenta Hurmana

Implementar un sistema gemncial que pemmita confommar un gnupo
eficierte con claro sertido de petenencia a3 13 organizacion
propender al desamolla integral de las personas.

Capacitacidn a Fundonaros:
Revisar que e cumpla lo definido en la pbnificacion de Capactacion
Intema w Bitema pam el personal, w sequir con |25 evaluaciones
periddicas parm datemninar &l grade de conocimiento especialments

de los puestos Técnicas. Responsable: RRHH

Cornuni cac on

" Implementar un sistema de comunicacion agil, transparente, oportuno
que genere frente al cliente mtemoy extemo unad magen de seredad
confianza que contribuya almejoramiento de |3 cukura Bboral v al logm

Xl



de nuestroz objetivas en la organizacion”. Resporsable: RRHH f
Sistemas

Froductivdad

" Moanzar magenes de productividad que permian 3 permansncia de
la compafia en eltiempo, de acuerdo a lo planificado encrecimiento”

¥ Estrategias Produchos — Sendois — R HE
* Plamoe Vartas
UHISEGUROS C.A no &= una compania dedicada a 1a venta masha de
seguros, sino su prioidad es de mantener 13 cater@ actual de dientes

(mediay grande empresa’y enfuncion de esta crecer basandose en:

* Crecmiento envalores de pimas de los programas de segquros del;

crlzing noramanoo
i Y floid
e FTEaLl T
Cencd 15%

en ba=se aun adecuado asesoramiento de los montos asequados para
laz polizas de Ramos Generales. Ya sea para clientes raevos (UMI-P-
CH-011 & en Bs renocvaciones de las pdlizas de ks clienes actiales
[UMI-P-R-027

En este porcentaje de incremento tambien se inclye, la captacion de
clientes nuevos para el presente parioda.

¥ Crecimiento en el area de beneficios Mday Peistencia hiadica’

CMclng ncremenio
"] e Pamlzs Joddrar so deine:
iyl jilop 3 DoEmenks e G o b
[ TTTE] 5% cupnier Wopims

* Crecmiento en nuevas cuertas parA@ Bamos Gerer@les como de
Personas se define que debe ser de al menos 2l 3% porcada una de
laz 3 oficinas

Xl



¥ Politicss de maref firamiaro

brexos:

A principio de cada ano en |3 reunion Ordinana de Accionistas, en el
mes de hbareo; & aprobade por el directofio el presupuesto de
UMISEGUROS C.A para el ano en curso, en cl@nto 3 ngresas
eqrezos se refiere. (Anexo § 4 Presupuesta)

Timestralmente, s& entreq@ al directorio un infome compargivo del
presupuesto onginal compaados con los valores reales del balance
CAnexo # 5 Informe Compardieo Presupuesto) en el ol se puede
medir 5i ha cumplido o no las metas establecidas.

Quincenamente, el departamento de Contabilidad entrega 3 Gerencia
General el lidade de Comisiones por Cobrar o el zalde mongtanio de
bancas.

Todos los lunes el departamento de contabilidad entrega a3 Presdencia
wio Gerencia General un leado con el fujo de pagos pam ser
aprobadosy proceder con el tramite pasteriar.

Es poltica de UMISEGUROS CA tener dos fimas regitradas para el
qire de los cheques estas pueden ser Presidente o Gerante General
o Contador.

ANERL# 1 hiatnz de Lbgetnos de Lahdad - U100
AMNERL & 2 Flan Anual del FProcedimiento  Uesamollo Actualizacion oy

Admintstracion de Sitemas. -2010

AHEARL # 2 LLuadro comparaneg de Froduccion —2ULUY
ANERL# 4 Fresupuesto Anual

AMHERL § D LLuadro comparanra de Fresupuesto =200
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Anexo: Presentacion
Laboratorio NOVARTIS
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Anexo: Programa de
seguros “FRABICA
SEYANT S. A.”



UNISEGUROS <. o @@z

ADEHELE, A mnati, & RO ST, DE Foenas m-[-_ﬂluﬂ

17oeznt2

Ouito, anara B del 2012

Sefar
Havier Alda
SEYANT
Ciud=d

REF - BEGURDE EQUINOCCIALFROGRAMA DE SEGLIROS

D= nuestra conalderacion:

Lo preasnts, fiene por obisto recordarls gue ealan prédimas a vanoar e facha ENERO
18 dal sfe an curso, las psizes gque conforman el programa de SeQLFDS a8 Su
seflmaca empresa, por lo cual ponsmos en sU conacimiznto =5 condicionas de

renavacidn dadas por su actusd aseguradors.

Agradaceremas que para efectos da reravaslan se verfiquen los valores eeegurados,
a fin de svitar cuslguiar inoomenients &n omeo de produciee un sinkastro y oy &n
un infrasegura.

Sin otro parlisular, al egusrds de sus insiruccionss, suseribo.

praniEmvenis,
ALFREDO cum‘:ﬂvamne hHu-IISm'ulq .g}%ﬂ%ﬁ i
1 g
GERENTE - 10016510ty m"_w SPAT
mE

XXXI



UNISEGUROS C.0.

RAERT U PR CRA, PRODUGTONE, 56 SEQURS

RESUMEN DE SEGURDE

ASEGURADO: ALOAE GO ARET EDGEAR XAVIER
ASEGURADORA: SEGLIRGS SOLINDCCIAL

RAMO: IMCENDIO 87050

VIGEMCLA: 1 AFIO A PAARTIR DE ENERD 18/2012

DIRECCIONES AREGURADAS:
1. Eloy Alfaro y Manusl Ambrosi

2. Los Alermos ¥ los Guayacenes -Cordais EL Riur Lasa 3

OBJETOB ASEGURADGE

1= Ealificio & nstelaclones fijigs

T USD T00,000.00

VAL ASEGURADO |

20,000.00

Muebles, Ensares

Equipo de oficing

&, 00000

) 178, 000.00

Magulnaris )

500,000.00

arcaderia

| 2.~ Contenidos

12,248.82 |

GOBERTURAS:

Incandio yio reya

Explosltn

Temramole, tsmblor ylo srupeldn volcdnica
Motin y Hualga

Dafios por agua

Dafins malidiosos 10% del valor aseguaco
Liuvla & fnundasitn incluys gran|zeda
Colapso

Cobariure axandida

AMPARDS ADICIONALES:
Resmocién da escormbres hasta
Cléusuls aldcirsa heets

Rotura de vidrios y crislales hasia

CLAUSULAS ADICIONALES:
Pago de primas 15 dlas
Tragiado Temporal exciuye huilo
Notificacian de siniestras 10 dlas

LIS 10,000.00
LED 500000
UsSD 2,000.00

Reposicién o reemplazo sismpre ¥ cuants as blanss gusgurades as sncusntren = valor

e repogicion a nusvs

XXXII



Reatiusién autemnitica de suma asagureds

Hellos y marncas

Salvaments.

Diestruccian Preverdva previs autorizetidn di 5 rrnpafia O SepuRos
Gancelacién de 1a pdliza 30 dias

N cancalaciin individual de la péiza, 30 dism

Contabllidad ¥ prusba

Adhagkan
Dedfiniciones
TABAS: . AGCTUAL Y RENCVACION
Widdoe 1 50%
. sléctioa 0.50%
| R escombros 0.22% |
[ DEDUCIBLES: AGTUAL Y RENOVACION
Tarramotn, lemblor, enpcon volcanics, | 23 dal  welar  asegurado,  mingmo
colapeo Lah, 4,000
Lluvla & imundacidn 49 djel valor ssequrado, minin UUS 800
o " 4}% valor del sinieslro, minimo LISD. 300

bros avenios
[idrios UBD.35 par svento

Hotas Importantes
Cuenta ¢on endoso de baneficiaro soreador & 1a CFH

La compafifa Indemnlzard an dinsro faclo con facturag) O mediania ® reposicién,
reparacion o resonstruccidn de kg Hsnes ofestedos en sl sinistro, hzeta |2 suma
assqurada, restandn ef vasor dal daducibte, deprecieciones o Wrsseguro

Para Nuvia & Inundacion (agua da luvia, de deshisles, de lagos que tengan saida naturad,
da rios o de ourses natureles do Bgus &n supedicie, cusndo esios 38 desbarden do sus
cauces nomeles dsbido 8 crecides por lniss, crecierias v deslizemiontos da tems
producidas por agus ¥ 2gus provanients do ls robwe de eafarias exteriores, lanquss
axderiones, cineles, digues, entreda de agis &n los edificiof, provenkenias e SpUACEM, FEB
@ no consgcusncia da abstrussén o inewficisewla de los colectores o gaindes fiuviges,
desaguadaros v simiiarss, s8 ponsiderd una aolo Teclamadién todos los dafios o pérdiiss
ocurmidas an un pariodo da 48 horas constcUtivas, para demas aventos dha [ nalurabess B
sonsidera como Una sola reclamacicn V& dafics ocurdos por un periods da 72 horas

ongasives

LINI-F-R-F-01

XXX



UNISEGUROS CP.

BACHCEH, KRR DTG O A [ FROLROS
RESUMEN DE EEGUROS
ASEGURADO: ELIGAR KAVIER ALDAS GAVILANES
ASEGURADORA: SEGLIRDE SOUMNOGCIAL
RARED: RCB0 Yi0 ASALTO 54409
VIGENCIA: 1 AN A PARTIR DE EMERD 18 DEL 2042
MRECCIONES ASEGURADAS:

1, Eloy Alfaro y Manuel Ambrosl
2. Los Mlemos v ke Guayanarss ~Caniusin BL Mipg Caza 3

OBJETOS ABEGURADOS!

1. Musbles encares, squipes de oficing y mercaderlzs LSO 15,000.00
2. Mushles enseres, equipoa de sicing y marcaderas USD 6,000.00
COBERTURAS:

Asalto wio robo 8 primer rigsgo relatvo _
Hurio hestz USD 2.000,00 (aplica & mushlss enseres ¥ equipos d8 oficing)

TASAE: ACTUAL ¥ REHCYAGION

Robo 1,005

Hurta 4 80% i

DEDUCIBLES: AGTUAL Y REROVAGION
Robo yho paallo yo huito 108 valor del giniastro, minime USD.200
CLAUSULAS ADICIONALES

Pago da primas 15 dias

Notificacién de sinlsstros 10 dias

Repoglcidn o reemplazo, skempra ¥ cuands 5% assqure & valor d2 feposiciin 8 Pusvd
Risetitualdn automdlica de sums aseguincs

Ampare sutomatics de nuavss propledsdss hasta USD 2,000, hasla 8 dlas
felios ¥ mercas

Salvamanis”

Cancelaclén da le poliza 50 dlas

No cancatacion dividual de [a pdiza

Bienes an axposiohin o demcetraciin hasts USD B0, por 7 diss (sxcluye hiurta)
Adhasitn

Contabildad y prosba

Traslado temporal excluya furio

N 2 cubran iovas N cbrag oo &rie

XXXIV
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UNISEGUROS CR.

8 DAk RS FRCELEE Tk, o WL

REEURER DE BEAUROS
ASEGURADO: EDGAR XA AER ALDAS GAVILANES
ASEGURADORA. SEGURDS EQUINOCTIAL
HARED: EQUIPG ELECTRONICD 51598
VIGENGIA: 1 ARD A PARTIR DE ENERC 182012
DIRECCIONES ASEGURADSS
Tod=s laa datalladas en inespdio
CRJETO ASEGURADD
Eequipos fijos USD 4,000,00
Erjuipss portéifas LIB0 208818
COBERTURAS:

Tode Riszgo incuyenda incandio yla ravo, raba, matin y huslga, conmocién i, sventos
de i@ natwalazs, teremcto, femblor o erupeidn volcdnica, fdn, Aurzcdn clolén,
suspansicn dé snargla eléclrica proverisnts da la red piblica sismpre y cusndo posaan
lo& equipos UPS yio estabilizador de voltsle adecusdos,

Hurto hazta USD 1,000,00 (sclo equipos flos)

GARANTIAS BE COBERTURA

Confrate de mantenimiants

Estabilizader da volizie

Conéxion de Heera
[TASAS: ACTUAL Y RENCVACH

Filos 1.20%

Fortall 250% |

 Hurlo 1.80% |

Frima minima LS. 150 |

DEDUCIBLES: ACTUAL ¥ RENOVACION |

ui 10% vador dal s’z o, rifnimo USD. 150
Equlpos porid 15% valor dal zinigstro, minina USD 200
Hurts . 10% valor el sinissiro, minima US0. 150 .

XXXV



UNISEGUROS CR.

AITEH D ARRGRA FRODUS A DR SRR EN

CLAUSULAS ADICIONALES

Restilucion automética de slima asegureds

Cancalncin da la pdize 30 dlas

Arripero autorélics para nusvor equipss hasta USD 2,000, 8 dies

Wotificaciin de siniastes 10 dian

Trastade Temporel previa aulorizacitn d= ja crmzsily s ssguros eclo para reparacionss,
axchye hurto

Equipos obstletos

No cancataclén individual de la phliza

Paye da Frimes 15 dlas

Tahia d# deprecincitn

Forizbilidad

Mo =4 cubra softwars, ol programss, ce'plares, bespers, radios de comunicacion

XXXVI
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RESUMEN DE SEGUROS
ASEGURADD; EDGAR KAVIER ALDAS GAVILANES
ASEGURADDRA: SEGUROS EQUIMCECAL
POLIZA DE: ROTURA DE BAGLEMARLA 550035
VIGENCLEA: 1 AR A PARTIR DE ENERD 182012
OBJETO Y YALOR ASEGURADD:
Meitpuinaris L8 173,000.00
COBERTURAS

Imparicla, descuido v actos mal intenclenadas ndividustea dal personal del eseauradn o de
i e

L secdén directa de la enerpls eldctiza, oome nsflsdo de cortos dreullos, arcos vollakas
v otros efecios similares, ol como fa aoldn mdkects de elaciricidad slmosféricas.

Errofes afi @safio, defectos do conabrucaitn, Tundicdn ¥ uso & matariales defecluosos,
Drefact: da mano de obra v montale incarmecto,

Rekura debida & fusrza centrifugs & les mdquings sseguradas.

Explosidn flsica da les méquings ssegurades, Cugndo edstan  olros seguros sobire &l
misme riesgs, esta cobertura Emitada dnicamends 2l blsn que provocd iz exploskin,
Calentamienio excsaivn del materal por falta de agus.

“Wiantos -

Cusrpos extrafios gue &8 infroduzesn an i3 bisnes asegurados

| TABAS: ACTUAL Y RENCVACHON
0.30%

DEDUCIELE: ACTUAL Y RENOVACION |
T0% valor dal simisstro, minime USD.300 ]

CLAUSULASR ANICIONAL ES:

Pago da primas, 15 dizs

Reslitucidn automdtica de valor asegurado
Cencalacién da la pdlize 30 disa

Mo cancalacian individual da la pdiza
Adhesitn

Traglade Tamporal previa autorizaclén de B compatla de seguros, solo para reparacionss,

axcluys htiro
Matificacion de sindasiros 9 diss
Talte de depreciacian

EACLUSIONES
Aceites, [ubrisantes, rafrigeranies, cadonae v cirtas transportadocas
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UNISEGUROS Ch.

T ST FROEG ToNAEE JEmE

RESUMEN LE $53UROY
ASEGURADO: EDGAR XAVIER ALDAS GAVILANES
ASEGURADORA. SEGURDS EQUINGOCIAL
RAKIO: VEHICULOS 133758
VIGENGCIA: 4 AR A PARTIR DE ENERO 122012

OBJIETD ASEGURALD:

Mazrda 3HE, afic 2011, color rojo, valor asegursde LIGD.28.390, veler gurarido LIED, 28,30
Chevolet Tahos, afio 2010, color pisteeds, vaelor esegurado USD 55,890, valer sugends
DS 51300

COBERTURAS:
Pérdica parchel por robo
Pérdida parcial por dafio
Pérdida total por rabo
Pérdida total por defic

| LiMITES ADICIONALES

Responsabllidad Civil LiSD) 20,000.00
Ancidentes nales plo 3,000.00
Gasles médicos po 2,000.00

% | s lindamrizacién por concnpln da geslca mddiacs v hoaptistarine opans on ouosen a s cobaitites dal - S0AT

CLAUSULAS ADICIONALES

Pago da prirmas, 15 dias

Cancalaciin anticipeda y no individual, 20 dlas

Ampans sdnmatico de iusvos vehicuos hasts 10,000, 7 diss
Dasignacién da taller de mutuo actsnds

Restilucidn automatica de slama easguisda

Adhesitn

Metificachin de alnlestros 10 dias

Belvamanta

La cobartura para ks radlos se sujsta & un méxime de USD.1,000
Asistencia Legal

Marcasion

Convents de aeiztencis total

Carninas vacinelzs

Fas0 de puenies y gatamas
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UNISEGUROS Ch.

AMENEA AR FROSIGTORA BE 2E0UA

1]

Lipon huntssy

TAEAR | ACTUAL RERCACION F1
! 3.60% 3.60%
[DEDUCIBLES: ACTUSL YRENCVACION
Livianos 109% walor del sinisatre, mingno 1% dal valsr sesgunads,
rninino UE0.200
Pérdida fobdd por robo | 5% del valor seagurado

© Apfica of B0% de dexcusabo sn teparaciones en Munde Motz para pérdidas
parcialis por chogua

POLITICAS DE RABTRED

o Los aueendviles, camionstas, d=d, 22 con valor asegurads suparior & USD 35,001,

tendrdn  oobenua de péedida fofel oor mobo, dempre ¥ cuando cusnien con el
dispasitve de proteccion 0o Locsst

Los aufomdviles, camionatas, 414, 42, can valor asegurade de USD 20,000 8 USD
35,000, tenirdn cobarfura de pérdida total por raba, siempre v cuando cuenten con el
dispasifivo tipo Hunter o Chevy Platinum _
Los suformdviles, camiortas, 4x4, 422, con valor asegurade enire USD 15,000 &
USD 19,800, tendrdn coberfura de pérdida total por robe, siempra y cusndo cusnten
oo 4l dispoaitive e Carlink, Microfnk ¢ Chavystar Siiver

El seagurado cusnia con un plazo de 7 digg desde el Inlclo de vigencia paia la
instaiacian de los dispaaliios, sl cudunitin de pérdids total por robo e dal 20% valor
anegurady, franecumido este plazo & no ha !l‘.E‘i:Elba::ﬁ‘.l &l depositive no contard conla

cobsriura de pérdida tolal por rabo

POLITICAS DE OTROB DISPOSITIVOS :

Los automdviies, camionsiss, 2x4, 422 cor valor asegurade enire USD 12,000 & LSD
14,099 tandrdn cobsmira de pérdids lotal por robo, slempre y cusndo cusnten con
alanna de aproxdmecidn )

Para vehiculos qua deban bestals sals fpo d= disposilvas y no o hagsn, ol deducibls
8 aplicarsa en ceso de pardida total por roba serd dal 20% dal valor del sinlestro,

Asl tambign el clients se encusntra obiigeds 3 reallddr por cada perfade do renovackén
ura revisisn del disposiivo en lss inelatsclonas de CARSEG
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Anexo: Siniestralidad
AECON AG
CONSTRUCTORES



AECON

RESUMEN REEHH

UNISEGUROS C.A,

Vigencia: 1 de Septembre al 31 de Diciembre 2010

AECON
Siniestralidad
FERIODO : 01,/09/10 - 31712710
MES RECLAMOS PRIMAS SINIESTRALIDAD

SEPTIEMERE 12.002.61 6.532.56 34.43%

OCTUBERE 12,107.45 3,921.53 32.39%

HOVIEMERE 1216035 3,063.25 41.64%

DICIEMERE 11.505.53 3,839.55 49 45%

TOTAaL 48 075 94 21 . 35& B9 A 2%
60.00%

s 43%
50.00% \ 4nages
40.00% i
Foe
30.00%
20.00%
10.00%
0.00% ' . .
SEPTIEMERE OCTUBRE HOWIEMERE DICIEMERE




ATENCIONES POR TIPO DE RECLAMOS
e = = Atenciones por Tipo de Reclamo
LANMBULATORIAS 135 51.14
HOSPITALIZACIONES 29 10.98
FEDES MEDICAS o9 5750
mAMBULATORIAS
B HOSEPITALIZACIONES
3 84% REDES MEDICAS
11.03%
51.33%
PAGOS PORTIPO DE RECLAMOS

TOTAL PAGOS REC. 71,356.89 % .
AWBULATORIAS 4,470,353 093 Pagos por Tipo de Reclamo
HOSPITALIZACIONES 12,960 85 60,69
FEDES MEDICES 392570 1238

mAMBULATORIAS
12.38% B HOSPITALIZACTONES
20.93% m REDES MEDICAS

G0.65%




ATEMNCIONES POR CLASIFICACION ASEGURADOS

" DE ATENCIONES 264 ]

TITULARES 28 33.33
CONVIIGES 21 30.68
HITOS (&5) 95 3592

PAGOS POR CLASIFICACION ASEGIURADOS

Atencion Clase de Asegurado

TOTAL PAGOS REC. 21,356.89 45

TITULARES 7,070.81 33.11
CONVIIGES 5,928.37 22.04
HITOS (A5 2,207 3285

B TITULARES
mCONYUIGES
3598% 33.33% HITOE (A
30.62%
Pagos por Clase de Asegurado
B TITULARES
B CONYUGES
3311% HITOE (A3

FRE5M

-

28.04%




ANEXO: Proveedor de
servicio de diseno y

software



PROPUESTA COMPLETA:

SHMTILLEN DHLGADD [IEGH FERNERO
Barros de San hillan e T30y Huriberto Albomor
Tatf: 1M}mﬂu'ﬂtﬂmm oy @ MEnLIom

LK s 1 3A0GTER00L

m

W, LM TARMID W.NOTAL

e

[afr SmartliPs RT GHWA RI A wf 202V o 120V 3,459,00

)

SwﬁurI-PPrﬂleTﬂL:iBﬂ'E?xﬁﬂEﬂ 2R, 12

13.847,50

GB-R, P410if 1 GB, 8 5FF, 750 W. RPS

Sisiema perspnalizado comsabis

41 | pactacion personal Gperativos
10 |capactacion personal Contables
1

1

[sigtema personalizado coerativo

SUETETAL
o [n1ezcuento 10k 19844
,_]E‘“"“"‘,i 1785
[ #1.402R
TETAL .00, =




Eapecificaciongs

Equipa:
Sarvidor HP ProLiant DL380 GT X5880, 2P, 12 GB-R, P410i 1 1 GB, B SFF, 760
W, RPS (633404-421)- Especificationes

Thcmota, ankadsl ]
Fiznari d2 perora 78 ranuran DV -
frartia Pm B ]
Feanems o mepansn [
Camredor do ad 574 panion 1 GOE RoFE2 mulisiin ]

[pawdinans  ge  obain

T d Wmme & | (2] 109 W Coneadn ik cafiie
e

Convslador T | TH Gamart Ay P10 kegradn
sine cafam ol

Elwe 05 gestin P asigini Conlral facionel)
Foiraie etsrastn | 20

il

Caunis - A5 | 390




ﬁ j."?.-? =

Equipo:

'ﬁ "‘f | JSolutwns

APC Smart-UPS RT BKVA RM 208V wi 208V to 1207 2U Siep-Down

Transformer

Erpecillcacionss Téonicas:

e Oulput

s Output Power Capacity
v 4200 Watts / 600D VA

s Max Configurable Power
» 4200 Watls | G000 VA

»  Nominal Oulput Vollage
o 120V,208Y

¢ Output Vollage Note

»  Configurable for 205 or 240

nominal outpul vollage
¢ PBfficiency sl Full Load
s H2.0%
& Sing wave
s Oufput Connections

Outpul Veltage Distorion
Less than 3%

Outpul Frequency (gyne 10
miins)

50060 Hz +- 3 He usef
adjustabla +-01

Crest Factor

31

Topology

Diouble Comersion Onling
Waveform Type



Implementacion, capechacidn y soporte thenico:

L imwh sistema conlable: 3 semanas

¢ |Implemantacion sistema operalivo: 5 semanas

s Asesorla de integracitn; 10 oras

o Asesoria Técnica: 20 horas

» Capacitacién usuario sistama eontable; 16 horas
s Capacitacidn usuario sislema aperativo: 30 horas

Fecursos:

& 2 Ingenierms fismpe compledo
s 2 Téenicos tiempo complato
s 1 Asistente tiempe parciel



ANEXO: UNISEGURQOS
C. Diagrama de Calidad



DIAGRAMA DE CALIDAD

MACROS UNISEGUROS

PR N PRODUCCION | ¢—1—p
P
R
0
v ESTRUCTURA DE PROGRAMA
E P DE SEGUROS —ly f[‘
D |
0 E
R N
E T
S ||, SERVICOALCUENTE | | E
| COBRANZAS —y
ADMINISTRACION DEL SISTEMA DE CALIDAD ADMINISTRACION

(CONTROL DE DOCUMENTOS, CONTROL DE REGISTROS,
AUDITORIAS INTERNAS, ETC)

PLANIFICACION Y REVISION GERENCIAL

COMPRAS

ADMINISTRACION RRHH ARCHIVO

SISTEMAS

Vi




ANEXO: Borrador del

plan de capacitacion






UNISEGUROS Ch. ,a)

AR ARATHA PROOUCTENAACE BB MmOt

POLITICA DE CAPACITACION ¥ DESARROLLO DE
DE UNISEGUROS C.A.

OBJETIVO.

Es objetive de Uniseguros proveer entrenamiento y desarrollo & los empleados que
cafquen, mediante programas do cipacitacion propice 0 & través do  senicios
contratadcs

z

DEFINICIONES:

Se comprende por capacitacion 2 toda actividad académca diigida a mejocar las
haciidades cnicas © gerencia'es de un cmpleade para  descmpenar
compalentemernte su lrabajo

La capacitaciin es une herramienta gerencal refenda a pardmetros medibles y de
mediano plazo, y que responda &

A} Que exista una necesidad imprescindbie de adquinr una especrfica capacitacion,
sin la cual no pueda ejecutarse el actual puesto de trabajo en forma eficiente.
B) Cuando el empleado/a cumple los raquisiios de elegibilidad.

memmmannmmqwﬂWmum
posiciones, o cuanxio a3 oieno de la Gerencia el empleado/a debe adquine
habilidades para futuras posicionas.

En esia definicidn se corsideran los cursos, seminanos, conferencias, taleres yflo
cualgquicr actividad académica realizeda dentro o fuera de la Empresa.

ELIGIBILIDAD:

Un empleado’a serd segible para un programa de capacitacién, cuando a criteno de
|15 Garencia cumpla con ko8 siguentes requisitos.

a) Tenar un desempeno efectivo en la Empresa.

b) Haber demostrado interés y compromiso con la Empresa asi come en los
valores organizacionales.

c) Deseos de hacer camrera en la Empresa.

d) Tener minme 6 maces en la Empresa. salvo los €a3808 a ser autorizados por (a
Gerencia General

PROCEDIMIENTO:

« Toda necasidad de capacitaciin debs ser canalizads a traves de los Gerentes de
Aren, quenes eyasluaran con oportundad

« El Gorerite de Area que considers la recomendacidn como justificada. enviara la
solicitud & la Gerencia general yo RRHH. con la debida anticipacion.



c)
UNISEGUROS CR. Q)

AGENCA ASESOIA FRLOUTORA UL Sl 0s

* Gerencia general yio RRHH, evaluara la solctud y proceders con la autorizacion o
negacion de fa solicitud. Se requiere autonzacion del Presidente Efecutivo cuando
se trate de programas de capacitacdn fuera del pais

« Una vaz sprobado, RRHH. llanara los decumentos y formulanos necesancs para
la inscrpcidn del participant= y areglar todo lo concemiente al desarrclio del
evento,

5. NORMAS REGLAMENTARIAS:

» LaEmpresa asumird el 100% del costo del programa de capactacion ( inscripcion,
materizles, ibros y hospadaje ).

= El empleado que reche capaciscin oon francamiento de la Empresa, se
compromete & trabaar en la misma:
a) Cursos tomados en el exterior = 17 meses a partir de terminado el curso
o) Cursos ( de mss de 24 horas de durscdon o de 1.3 dai SMVG ) tomados en

el pais ~ 1Z meses a partir de lerminado el curso.

<) Cursos de menoe del rango del literal b, - 6 meses de terminado ¢ curso

En caso de renuncar anmtes de cumplr con las fechas indicadas se
mmdmwmmlm«mmbmuﬁnmm
quito.

« El particpante, & un programa ce capacitacion debe asisir regularmente a
clases

« E! abandono sin causa ustificada de 13 capackacion obliga al panicipante a
reembolgar gl valor del mismo & la Empresa.

» Todo empleado/a debe aprovechar al méximo su capaciiacion, para o cual la
Empresa aprobara como vahdas las siguientes calificaciones:

" EQUIVALENCIAS
/EXCELENTE |A 10 |20 [100 |
MUY BUENO |8 08 §L:) |80 \

* La Empresa podré optar por deblfar un 15% del costo de ka capacitacidn al
partcipantie por cada nola infenor a las calficacones datarminadas.

Esta Politica de Capacitacion es actualizacion a |3 vigerte desde septiemnbre del 2001

GERE E GENERAL

Xl



