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RESUMEN 

 

UNISEGUROS C. A. es una empresa dedicada al asesoramiento en seguros, esta 

empresa esta próxima a cumplir sus 50 años, en todo este tiempo, en algún momento 

perdieron el espíritu competitivo y  se dedicaron a  la conservación de la cartera actual 

de clientes y dejaron de lado la gestión comercial, para poder analizar las causas de estos 

y otros problemas analizados, en él capítulo primero hablamos de que son los seguros, 

que tipo de seguros existe, la evolución de los seguros en el ecuador y un análisis del 

mercado de seguro, para de esta manera poder conocer a que se dedica específicamente 

la organización y entender de la materia de seguros para poder dar un análisis mas 

objetivo a las falencias. 

 

En el capítulo segundo hablamos de la empresa y la situación actual, la misión, visión 

que mantiene como asesores de seguros, los valores y políticas que se encuentran 

delineadas en su sistema de gestión de calidad, así como también del servicio   y las 

relaciones internacionales que han logrado mantener en todos estos años de servicio,  en 

este capitulo realizamos un análisis de las 5 fuerzas de porte y también el análisis del 

macro entorno y el micro entorno, de esta manera es más fácil poder delinear las 

fortalezas, oportunidades, debilidades, y amenazas que presenta actualmente y a partir 

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

 

En él capitulo terceros tenemos la investigación del mercado, este análisis 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 

percepción del servicio y  el grado de satisfacción que mantiene  por nuestra atención, 

los comentarios que la encuesta arroja ayuda al proceso de análisis, y podemos de esta 

manera definir que acciones tomar y en que áreas de la organización, además 

conoceremos su mercado real actualmente y la producción que ha mantenido en años 

anteriores, y el posicionamiento de mercado con relación a las comisiones cobradas. 
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En él capitulo cuarto realizamos el diseño 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 análisis interno, externo, de 

vulnerabilidad, de aprovechamiento, marketing mix y análisis FODA, de los cuales 

concluimos las estrategias que utilizaremos para poder darle a la organización un PLAN 

DE MARKETING ESTRATEGICO que esta necesita, cumpliendo con un tiempo 

determinado, un presupuesto elaborado para las acciones que tomaremos y una 

proyección con y sin el plan en ejecución, de esta manera al empresa podrá tener una 

imagen corporativa crecer en el mercado y distinguieres por sum servicio y la cadena de 

valor que este le ofrece. 
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INTRODUCCIÓN 

 

UNISEGUROS C. A. es una agencia asesora productora de seguros que en años 

anteriores, ha sido considerada como la mejor del mercado, aunque todavía mantiene su 

prestigio por sus años de experiencia, la gerencia no ha realizado inversión en su imagen 

corporativa, y tampoco ha realizado actualización de software y hardware dentro de la 

organización desde el año 1995, otra de las problemáticas de la organización es que no 

realizan ninguna gestión comercial, ya que carecen de este departamento, y estas 

funciones están delegadas a los gerentes de cada ciudad, por lo que es difícil que puedan 

dirigir a sus subordinados, estar pendientes de las responsabilidades  gerenciales, y 

preocuparse por traer clientes nuevos a la organización, la organización para medir el 

nivel de satisfacción que perciben los clientes actuales por el servicio, siempre plantea 

como comentarios de actualización tecnología, de mails, etc., que han dejado sin efecto 

durante varios años, con el diseño de este plan de marketing lo que se desea es que la 

organización pueda volver a ser catalogada como una de las mejores compañías dentro 

del corretaje de seguros, uno de los principales objetivos de este plan es poder formar el 

área de fuerza de ventas, además de comercializar a la empresa como marca, y actualizar 

su tecnología, para de esta manera logra que se encuentra a la vanguardia de los 

corredores de seguros en el Ecuador. 
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CAPÍTULO 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 daño o cumplir la 

prestación 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 prohibición expresa de la ley. Por ejemplo: 

 

Los riesgos de los incendios. 

Los riesgos de las cosechas. 

La duración de la vida de uno o más individuos.  

Los riesgos del mar.  

Los riesgos de los transportes por aire o tierra. 

 

“El asegurador por lo general es una compañía de seguros organizada bajo la forma de 

sociedad anónima; 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.”
1
 

 

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 convención; es bilateral puesto que origina derechos y obligaciones 
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recíprocas entre asegurador y asegurado, y es aleatorio porque se refiere a la 

indemnización de una pérdida o de un daño 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 cuándo ello 

ha de acontecer. 

 

1.2. Tipo de Seguros 

 

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

o por una institución 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 desocupación o la maternidad.  

 

Estos tipos de seguros son obligatorios y están a cargo de los empleadores o del 

mismo asegurado en el caso de una aportación voluntaria y en algunos casos es 

responsabilidad del estado, ya que,  financian la indemnización de las personas 

que lo necesitan.  

 

Otra de sus características es la falta de la póliza, 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. 

 

                                                                                                                                                                           
1
 ASPECTOS TÉCNICO DE  SEGUROS; Folleto otorgado por el INSTITUTO DE PRÁCTICAS 

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, además podemos señalar que en este tipo de seguros se emite una póliza 

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 clasificación 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. 
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 Seguro contra incendio: Con este seguro se cubre los bienes muebles 

e inmuebles contra el riesgo de los incendios. La compañía 

aseguradora indemniza al asegurado por el daño 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 automóviles: Este tipo de seguros cubre la integridad del 

vehículo, para prevenir cualquier daño por choque o por eventos 

futuros que ocasionen daño al bien asegurado. 

 

 Responsabilidad civil: Por lesiones causadas a terceros y por daños 

producidos a cosas de estos. Si el dueño del automotor asegurado, 

causa por accidentes daños corporales o la muerte de un tercero, la 

compañía responde hasta un determinado importe. La indemnización 

por daños materiales es más reducida. 

 

 Incendio, accidente y robo: la póliza ampara al propietario del 

vehículo contra estos riesgos de acuerdo con la suma asegurada. En el 

caso de accidentes el seguro cubre los daños sufridos por al 

automotor.  

 

 Seguro de transporte: Puede ser marítimo, fluvial, terrestre y aéreo,  

cubre los riesgos que pesan sobre los medios de transportes, los 

efectos transportados y los pasajeros. La compañía indemniza al 

propietario de los medios de transporte los daños que estos puedan 

sufrir en el cumplimiento de su misión por diversos accidentes, 

conforme al capital asegurado. También cubre este seguro los daños o 

lesiones que puedan sufrir los pasajeros como consecuencia de 

accidentes de transportes. 
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1.3. Principios Legales 

 

 “PRINCIPIO DE INDEMNIZACIÓN"
2
: Uno de los conceptos legales más 

importantes dentro la materia de seguros, es aceptar paga, pero no más allá de la 

cantidad real de la pérdida, los seguros de responsabilidad civil y de propiedad son 

contratos de indemnización.  Este principio tiene dos finalidades básicas, evitar que el 

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

 

Este principio de indemnización se fundamenta en el concepto de valor efectivo real, 

esto quiere decir que la indemnización se realizara por el valor real de la propiedad al 

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

 

Costo de reposición menos la depreciación 

Valor normal del mercado 

Regla de evidencia general 

 

 “PRINCIPIO DE SUBROGACIÓN”
3
: Este principio es por el cual el asegurador se 

subroga en los derechos de asegurado a cambio de la indemnización para actuar contra 

terceros responsables de una pérdida o daño, con el objeto de tratar de recuperar el valor 

de la indemnización.  

 

La subrogación permite a la aseguradora iniciar cualquier acción, en nombre del 

asegurado, en contra de una persona natural o jurídica que tenga responsabilidad en la 

causa que provocó la indemnización.  

 

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

3
 ASPECTOS TECNICO DE  SEGUROS; Folleto otorgado por el INSTITUTO DE PRÁCTICAS 

BANCARIAS; 2010; CLASE 69, Archivo Digital, Pág. 9 
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El valor pretendido por la aseguradora como subrogación debe ser igual al valor 

desembolsado como indemnización, y bajo ningún concepto pretender recobrar un valor 

superior.  

 

En caso de que la aseguradora recupere un valor superior a la indemnización, está en la 

obligación de devolver al asegurado, luego de descontar los gastos que pueden haber 

producido, y siempre que en la indemnización se haya aplicado algún tipo de deducible.  

 

Si no existe indemnización no puede haber subrogación, la indemnización es la madre 

de la subrogación. Al igual que la indemnización que no permite lucro o 

enriquecimiento ilícito para el asegurado cuando existe una pérdida, la subrogación no 

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

 

En el seguro de vehículos el valor del recupero debe ser igual al valor indemnizado por 

un choque del vehículo y bajo ningún concepto tratar de reclamar al culpable del choque 

un valor superior. 

 

“PRINCIPIO DE BUENA FE
4
”: Este principio obliga a actuar con la máxima 

honestidad y moral a ambas partes (ASEGURADOR Y ASEGURADO) interpretando 

todo lo estipulado en los contratos y en la determinación del alcance de los compromisos 

asumidos.  

 

Obligaciones del asegurado:  

 

El asegurado tiene que ser claro y preciso en la descripción de la naturaleza del riesgo 

que desea cobertura, con lo cual el asegurador tendrá elementos adecuados para la toma 

de decisión, sobre aceptación, rechazo del riesgo o propuesta del seguro, así como para 

la determinación de la prima a cobrarse.  

                                                           
4
 ASPECTOS TÉCNICO DE  SEGUROS; Folleto otorgado por el INSTITUTO DE PRACTICAS 

BANCARIAS; 2010; CLASE 69, Archivo Digital, Pág.  8 
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El asegurado está en la obligación de ser veraz en la declaración 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 basará su decisión de 

aceptar o rechazar dicho riesgo y el valor económico que deberá aplicar.  

 

Obligaciones del asegurador:  

 

Está 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 contraído por 

ambas partes.  

 

Estas manifestaciones evitarán 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 INTERÉS ASEGURABLE
5
”: Este principio es el vínculo que existe 

entre el asegurado y el objeto asegurado, una persona tiene un interés asegurable cuando 

se beneficia de la conservación de un objeto y se perjudica si este sufre daño o pérdida.  

 

Este principio nos guía 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 válido.  

 

Para que exista un contrato de seguro debe estar presente el interés asegurable, en 

ausencia de éste, no puede existir un contrato válido, las aseguradoras no cubren un 

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

                                                           
5
 ASPECTOS TECNICO DE  SEGUROS; Folleto otorgado por el INSTITUTO DE PRÁCTICAS 

BANCARIAS; 2010; CLASE 69, Archivo Digital, Pág.  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 

institución 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 

intención de adquirir un interés asegurable en un futuro cercano. 

 

1.4. Evolución del Mercado de Seguros en el Ecuador
6
 

 

El mercado de seguros en el Ecuador ha logrado un crecimiento acelerado en los últimos 

años, ya que los productores de seguros han desarrollado técnicas para la 

comercialización de este tipo de servicios no buscados. 

 

Podemos observar que con el pasar de los años las aseguradoras han logrado fortalecer 

su financiamiento, con la contratación 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 sólidos en su gestión 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 expansión de esta 

cultura en seguros en el Ecuador. A continuación nombraremos a  las aseguradoras que 

se han mantenido y expandido el mercado asegurador en los últimos 3 años haciendo de 

                                                           
6
 ECUADOR: El mercado de seguros continua creciendo; [en línea] 

<http://segurosdeart.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
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los seguros una manera de prevención para el sector empresarial, comercial como para 

las personas. 

 

CUADRO #1: ASEGURADORAS IMPORTANTES EN EL ECUADOR 

 

Fuente: SBS 
7
 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 

                                                           
7
 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; [en línea] 

<http://www.sbs.gob.ec/practg/sbs_index?vp_art_id=492&vp_tip=2&vp_buscr=57>(Fecha de Acceso 

02/2012) 

http://www.sbs.gob.ec/practg/sbs_index?vp_art_id=492&vp_tip=2&vp_buscr=57
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Después de nombrar a los principales proveedores de seguros tenemos también a los 

corredores de seguros que ayudan con el asesoramiento y la administración 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 más 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 últimos 3 años 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 

calificación de los corredores  de seguros en la Superintendencia de Compañías, como se 

puede observar en el cuadro adjunto se presenta por volúmenes de comisiones las 11 

primeras empresas en corretaje de seguros. 

 

CUADRO # 2: ASESORES PRODUCTORES DE SEGUROS  EN EL ECUADOR 

 

Fuente: SBS 
8
 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

                                                           
8
 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; [en línea] 

<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: 02/2012) 

http://www.sbs.gob.ec/practg/p_index?vp_art_id=&vp_tip=6&vp_buscr=/practg/pk_ranking_comision.p_asesores
http://www.sbs.gob.ec/practg/p_index?vp_art_id=&vp_tip=6&vp_buscr=/practg/pk_ranking_comision.p_asesores
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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 continuación la mayor parte del mercado se 

encuentra en las organizaciones mixtas ya que mucha de las empresas busca un 

proveedor de servicio completo.  

 

GRÁFICO #1: ORGANIZACIONES DENTRO DEL MERCADO DE SEGUROS 

 

Fuente: SBS 
9
 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 

 

                                                           
9
 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; [en línea] 

<http://www.sbs.gob.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.gob.ec/medios/PORTALDOCS/downloads/estadisticas/seguros_privados/estadisticas_se

guros/por_aseguradora/2009.zip>, (Fecha de Acceso 02/2012) 

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
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El negocio de los seguros de vida y generales en el país 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 están en $1.094 millones, lo que indica un 

crecimiento acelerado en el sector y la expansión en la cultura de seguros dentro de 

nuestro país. 

 

El análisis comparativo que realiza la SBS y todo el mercado asegurador nos indica que 

“Siempre que hay inflación también hay incremento en el mercado de seguros, porque 

los valores asegurados suben”
10

, por lo tanto siempre que exista una variación en el valor 

de la inflación, los valores de seguros serán los que se encuentren beneficiados o 

perjudicados sea el caso. 

 

1.5.  Estructura del Mercado Asegurador 

 

Para poder realizar la investigación de mercado es importante conocer cómo 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: 

 

                                                           
10

  Articulo; “El mercado de seguros superó los $1.000 millones en Ecuador, en 2011”  [en línea ] 

<http://lanoticiaalinstante.com/index.php?sec=not&idnot=19915>, (Fecha de Acceso 02/2012) 

http://lanoticiaalinstante.com/index.php?sec=not&idnot=19915
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CUADRO #3: ESTRUCTURA DEL MERCADO ASEGURADOR 

 

Fuente: SBS 
11

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 

 

ASEGURADORAS, son la entidades jurídicas, debidamente autorizada por las entidades 

competentes para seguir con la actividad de asegurar bienes, que asumen la 

responsabilidad de indemnizar al asegurado, por los daños 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 Gestión y Resultados 2007 – 2010; Pág. 

4 
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ramo determinado de unas aseguradoras, dando lugar a lo que se llama la atomización 

del riesgo.  

 

CORREDORES O BROKERS DE SEGUROS, intermediario, asesor, es la persona 

natural o jurídica que tiene a su cargo y bajo su responsabilidad el asesorar debidamente 

al asegurado, tanto en la parte de la emisión de la póliza bajo las condiciones acordadas 

o en caso de ocurrencia de un siniestro, la función principal del corredor es negociarlas 

coberturas idóneas, según las necesidades, a cambio de primas justas y accesibles, no 

mantiene contratos con ninguna entidad aseguradora, ofrece asesoramiento imparcial a 

quienes demanda la cobertura o 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 

que se somete en su criterio ante cualquier situación de siniestro, intervine para conocer 

las causas productoras de este evento, establece las responsabilidades de la aseguradora, 

además de valorizar y liquidar los daños ocasionados según la condición 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. 

 

Además como interactúa 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 cuál de estos grupos se encuentra actualmente UNISEGUROS 

C. A. 
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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 

 

 

 

 

 

Fuente: SBS
12

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 

 

En el primer nivel se encuentra la distribución del servicio directa en donde no actúa 

ningún intermediario del sector por lo tanto es directa y los beneficios económicos son 

directamente para la compañía de seguros. 

 

                                                           
12

SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; Folleto Gestión y Resultados 2007 – 2010; Pág. 5 

 

1 

2 

3 

4 
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En el segundo nivel encontramos la participación de los Intermediarios de Reaseguros 

que se encargan de velar por la situación 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 

compañía de seguros no puede correr con todo el riesgo que implica una póliza tan 

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

 

El tercer nivel es más complejo ya que requiere de más participantes en la distribución 

del servicio, contamos con los Asesores de Seguros, que ayudan a los clientes con la 

administración de sus pólizas, los Peritos de Seguros, que se encargan de solucionar los 

siniestros que se presentan en el periodo de contratación 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 intermediación que ayudan 

con la asesoría y la medición del riesgo de cada uno de los clientes con una prima de 

miles de dólares por la magnitud de su operación. 
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1.6. Análisis FODA del Mercado Asegurador 

 

CUADRO #5: MATRIZ FODA DEL MERCADO ASEGURADOR 

 

Fuente: SBS 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 
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Fortalezas: 

 

 Certificación y posicionamiento de acuerdo al ranking de comisiones de 

cada asesor productor de seguros. 

 

Esto se refiere a que cada compañía de seguros o cada sub grupo dentro del mercado de 

seguros se encuentra sujeto a una evaluación financiera, organizacional y funcional que 

realiza la Superintendencia de Bancos y Seguros en periodos mensuales y bajo 

estándares que estas organizaciones deben cumplir e acuerdo a esto se realiza la 

clasificación sea como entidad en general o por los ramos en los que aplico y ejerce su 

servicio. 

 

 Acreditación a organismos internacionales de corretaje de seguros. 

 

La acreditación a organismo internacionales es muy importante ya que muchas de las 

empresas aseguradas realizan negocios internacionalmente lo que permite que nuestra 

póliza pueda funcionar dentro del país al que deseen o con el cual estén entablando 

alianzas estratégicas o tengan sucursales en las diferentes ciudades de los países del 

mundo, es importante estar rodeados de un apoyo internacional que certifique a la 

empresa como proveedora de seguros fuera del país, además esto da gran seguridad a los 

asegurados, y  hace que la organización tenga  prestigio corporativo. 

 

 Calificación obtenida por la Superintendencia de Bancos y Seguros en el 

Ecuador. 

 

Esta calificación se la realiza a lo largo de todo el período fiscal que la SBS crea 

conveniente para poder medir el desempeño 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 

negociación  a los asesores de seguros, ya que los permite diseñar programas de seguros 

sujetos a las necesidades de las empresas a los que se está cotizando y por lo tanto 

ofrecerle las mejores opciones de mercado con el apoyo de la compañía de seguros a 

nivel nacional e internacional. 

 

Oportunidades:  

 

 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 más 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 años de 

trabajo, por lo tanto el Ecuador es un mercado que se encuentra en introducción hacia el 

mercado de seguros con un portero comienzo. 

 

 Alianzas estratégicas mediante agrupaciones de asesores de seguros con 

cartera de clientes diferentes. 

 

La fusión o alianza estratégica con asesores productores de seguros con similares 

características en ese mercado meta pueden crecer de una manera conjunta y prospera, 

ya que de esta manera se evitará la competencia desleal dentro de este sector y además 

se volverá más fuerte según la cartera de clientes que han logrado unificar para poder 

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

 

 Pobre identificación de la marca por el consumidor, incluso la confundan 

con la competencia. 

 

Ya que los asesores de seguros en su mayoría no realizan la gestión comercial, la marca 

o 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 organización. 

 

 Existencias de varios competidores con similares características 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 fácil poder ejercer esta profesión 

dentro de este mercado no hace falta ser un conocedor en seguros no haber estudiado a 

profundidad la materia, únicamente necesitan de horas de clases y un certificado avalado 

por la SBS para poder ejercer esta tipo de actividades. 

 

 Mal asesoramiento a clientes que no tienen cultura de seguros. 

 

Muchos son los corredores de seguros que únicamente buscan el lucro propio mas no la 

protección de los bienes de sus asegurados por lo tanto trata de manipular la decisión del 

cliente entregándole pólizas caras que puedan otorgar grandes comisiones al propietario 

de estas organizaciones que no tienen conciencia en la satisfacción 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 decisión correcta y además confían 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 tecnologías para las nuevos entrantes   

 

Muchas de las empresas no poseen los recursos necesarios para poder actualizar su 

tecnología, al ser corredores de seguros el control y la revisión continua de las pólizas 

que se hacen emitir con los proveedores de seguros autorizados no siempre es un sistema 

sofisticado, muchas de las empresas todavía llevan un control manual, o únicamente las 

funciones básicas del Windows como son el Word y Excel. 

 

Amenazas: 

 

 La Macroeconomía 

 

La economía 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 institución tiene frente a 

sus necesidades está sujeto a limitaciones por lo que es importante tomar en cuenta el 

estado de la situación económica dentro de este mercado. 

 

 Integración hacia atrás, 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 certificación, o pueden participar para la 

obtención 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 difícil 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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CAPÍTULO 2 

 

UNISEGUROS C. A. 

 

 

 

2.1.  Historia 

 

UNISEGUROS C.A. es una organización dedicada al corretaje de seguros, que asesora 

al cliente en la evaluación 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 años es decir (2011-2012 – 2012- 2013) al igual que el gerente general el Sr. Carlos 

Sandoval que conjuntamente con el presidente ejecutivo llevan más de 25 años en sus 

cargos como cabeza de la organización. 

 

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

siguientes: 

 

Directores: 

 

 Sr. Blasco Moscoso Valenzuela 

 Ing. Eduardo Sosa Vorbeck 

 Dr. Andrés GangotenaGuarderas 

 Econ. Juan Abél Pachano Viterí 

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

acciones a las que representan: 

 

Accionistas: 

 

 Sra. Judy W. Cackett 

 Sra. Giovanna H. de Sandoval 

 Novaecuador S.A. 

 Sr. Blasco Moscoso V. 

 Dr. Andrés Gangotena G. 

 Econ. Juan Abel Pachano V. 

 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 UNISEGUROS C. A. 

 

Quito Av. Colón E8-57 y Diego de Almagro Edif. El Cisne Piso 7 

Guayaquil 
Calle 8 # 120 Condominio 2001 y Av. San Jorge – Cdla 

Vieja  Kennedy 

Cuenca 

Alfonso Cordero 3-77 entre Miguel Cordero y Manuel J 

Calle Edif. Atlantis  Piso 4 Of 406 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 
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2.1.1. Organigrama  

 

UNISEGUROS C.A. es una compañía anónima, dedicada al asesoramiento en seguros, 

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

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

continuación esta la estructura orgánica de cada total y la estructura orgánica por ciudad.  

 

GRÁFICO #2: ORGANIGRAMA GLOBAL DE UNISEGUROS C. A. 

 

Fuente: UNISEGUROS C.A.
13

 

Elaborado por: UNISEGUROS C. A. 

                                                           
13

 UNISEGUROS C. A.; Certificación  ISO 9001; Organigrama Uniseguros C. A.  Asesora Productora de 

Seguro; Archivos Digitales 2010, Quito, Diagrama Global 
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GRÁFICO #3: ORGANIGRAMA UNISEGUROS C. A. OFICINA QUITO 

 

 

Fuente: UNISEGUROS C.A.
14

 

Elaborado por: UNISEGUROS C. A. 

 

                                                           
14

 UNISEGUROS C. A.; Certificación  ISO 9001; Organigrama Uniseguros C. A.  Asesora Productora de 

Seguro; Archivos Digitales 2010, Quito, Diagrama QUITO 
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Como podemos observar en el gráfico  la estructura organizacional de la empresa es 

importante resaltar que para las tres oficinas existe un gerente que se encarga de la 

administración y la toma de decisiones en cada oficina, cada sucursal es independiente y 

autónoma 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 reunión de ejecutivos que se realiza en la 

oficina matriz. 

 

2.1.2. Misión 

 

“Somos una sociedad de corretaje de seguros; líderes en conocimiento técnico y servicio 

personalizado al cliente a nivel nacional, orientada en una infraestructura  técnica, 

especializada e integral; basándonos 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 satisfacción de nuestros 

clientes”
15

 

 

2.1.3. Visión 

 

“Nos vemos con una empresa con excelente solidez financiera; líderes en el corretaje de 

seguros en el Ecuador; líderes en el servicio al cliente, posesionados en el mercado de 

los mejores y más eficientes. 

 

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

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

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

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

 

 

2.1.4. Objetivos
17

 

 

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 gestión de calidad 

que UNISEGUROS C. A. mantiene por la certificación ISO – 9001 que fue otorgada en 

2003 convirtiéndola en uno de los primeros corredores de seguros calificados con la 

certificación de calidad. 

 

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

organización. 

                                                                                                                                                                           
15

 UNISEGUROS C. A.; [en línea] <http: //www.uniseguros.com.ec/site/es/nosotros.php>,  (Fecha de 

Acceso 03/2012) 
16

 UNISEGUROS C. A.; [en línea] http://www.uniseguros.com.ec/site/es/nosotros.php, (Fecha de Acceso 

03/2012) 
17

 UNISEGUROS C.A.; Matriz de Objetivos de Calidad; Documentos ISO 9001; Archivo Digital; \\UNI-

QUITO\SISTEMAS\ISO\MATRIZ DE OBJETIVOS.xls 

http://www.uniseguros.com.ec/site/es/nosotros.php
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CUADRO # 10: MATRIZ DE OBJETIVOS UNISEGUROS C. A. 

Objetivo Que Exactamente 

Que 

Indicador Responsable Fuente Frecuencia 

Asegurar una 

atención 

personalizada a 

los clientes. 

Atención por los 

Gerentes 

Subgerentes y/o 

Asistentes  a las 

necesidades y 

requerimientos de 

los clientes para 

cubrir dudas e 

inquietudes 

Cumplir con los 

compromisos 

previstos según 

necesidades y 

requerimientos 

de los clientes. 

# de Visitas 

establecidas para 

cada ciudad de 

acuerdo a  Matriz 

de Indicadores 

Gerentes, 

Subgerentes  

Jefes 

departamentales 

y Asistentes 

Formulario 

de visitas a 

clientes y 

matriz de 

indicadores 

Mensualmente 

Cumplimiento de 

las metas 

definidas en la 

matriz de 

indicadores 

Verificación de los 

resultados y metas 

de los indicadores. 

Monitorear 

continuamente 

que las metas 

definidas en la 

matriz se logren 

caso contrario se 

deben tomar 

acciones para 

corregir 

Matriz de 

Indicadores del 

SGC 

Represéntate de 

Gerencia, 

Gerentes 

Matriz de 

Indicadores 

del SGC 

De acuerdo a lo 

definido en la 

matriz 
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Mantener y 

mejorar el grado 

de satisfacción de 

nuestros clientes 

Evaluar el grado 

de satisfacción de 

nuestros clientes. 

Se enviaran los 

formularios de 

Medición de 

satisfacción de 

Clientes a los 

clientes  de 

UNISEGUROS 

por cada oficina. 

De acuerdo a la 

IT de medición 

de Satisfacción 

de clientes. 

Grado de 

satisfacción de los 

clientes 

Represéntate de 

Gerencia, 

Gerentes y Jefes  

Mediante el 

análisis de 

los 

resultados de 

la IT de 

Medición de 

Satisfacción 

de Clientes  

Semestralmente 

Acciones 

Correctivas 

productos de 

sus quejas 

Mensualmente 

No perder 

clientes por mal 

servicio 

Conservar el 

mayor número de 

clientes  

Mantener  los 

clientes actuales, 

para lo cual se 

brindará un 

servicio de 

calidad  

buscando que en 

la renovación 

sigan con 

nosotros 

Número de 

Clientes Perdidos 

por mal servicio 

Gerentes, Jefes y 

asistentes 

Matriz de 

Indicadores 

del SGC 

Mensualmente 
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Crecer de 

acuerdo a lo 

presupuestado en 

el Plan de 

Negocios. 

Aumentar la 

producción  

Crecer 

ordenadamente, 

es decir 

aumentar la 

producción 

buscando nuevos 

y potenciales 

clientes.   

Cumplimiento de 

Presupuesto de 

Producción 

Gerentes y todos 

los empleados. 

Reporte de 

Producción 

Mensual 

Mensualmente 

Mantener un 

recurso humano 

capacitado 

Capacitar al 

personal en temas 

relacionados con 

nuestro giro del 

negocio 

Mantener un 

recurso humano 

capaz de resolver 

los 

requerimientos e 

inquietudes del 

cliente 

Medición de 

Satisfacción de 

clientes 

Gerente, RRHH Mediante el 

análisis de 

los 

resultados de 

la IT de 

Medición de 

Satisfacción 

de Clientes  

Semestralmente 

Fuente: UNISEGUROS C. A 

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

indicadores”
18

 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
19

 

 

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

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

                                                           
18

Anexo: UNISEGUROS C. A.; Matriz de indicadores; Documento ISO – 9001   
19

 Anexo: UNISEGUROS C.A; Plan de Negocios 2011; Versión 09; Documento ISO 9001; Archivo 

Digital; \\Uni-quito\sistemas\ISO\UNI-PN-02 Plan de Negocios.doc,  

 

file://Uni-quito/sistemas/ISO/UNI-PN-02%20Plan%20de%20Negocios.doc


34 

 

2.1.6. Políticas 

 

UNISEGUROS C. A. mantiene las siguientes políticas, que según las exigencias 

de la lata gerencia, han sido creados para poder normar el comportamiento de los 

colaboradores y evitar problemas futuros. 

 

 Código de Ética
20

 

 

El código de ética nos muestra el comportamiento que un funcionario de 

UNISEGUROS C. A. debe mantener dentro de la organización, 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 misión, visión, 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 organización. 

 

 Relaciones con los clientes: 

 

Las relaciones con nuestros clientes o con otras comunidades deben de dar a 

mostrar valores de corrección y honestidad, más el profesionalismo, cooperación 

y transparencia en sus actividades, y un continuo monitoreo en la satisfacción del 

cliente. 

 

                                                           
20

 UNISEGUROS C. A. ; Políticas de la organización; Código de Ética; 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 selección como de contratación de manera que puedan satisfacer las 

necesidades de la organización y sus clientes. 

 

 Relación con la sociedad y el medio ambiente: 

 

UNISEGUROS C. A. mantiene una obligación moral de contribución en la 

mejora de la sociedad, respalda iniciativas destinadas a la integración social y 

económica, considerando al medio ambiente como un bien primordial.  

 

 Relación con el ámbito 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 predisposición, la información no puede ser falsa o 

bloquear las actividades de los compañeros, 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 organización. 

 

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, adhesión y sanciones: 

 

El código ético y su comunicación 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. 

 

 Políticas de (Software y Hardware)
21

 

 

Las políticas de software y hardware son responsabilidad del departamento de 

sistemas y de las personas encargadas de la actualización de la base de datos en 

las sucursales, el personal es responsable por su máquina y su clave, está 

prohibida la copia de base de datos o información para terceras personas o para 

trabajos fuera de la oficina, únicamente con las autorizaciones debidas del caso y 

bajo normas rigurosas de seguridad. 

 

 Plan de Seguridad y Contingencia
22

 

 

Este plan se encuentra estructurado para prevenir contingencias y proporcionar 

un plan de seguridad los objetivos principales de este plan es supervisar la 

seguridad física de todo el personal, reducir, prevenir o mitigar los posibles 

eventos o desastres materiales y naturales. 

 

 

                                                           
21

 UNISEGUROS C. A. ; Políticas de la organización; Políticas de Software y Hardware PDF 
22

 UNISEGUROS C. A. ; Políticas de la organización; Políticas 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 Bróker Network), que reúne a corredores líderes en el mercado en una 

alianza estratégica internacional. La Red está conformada por más de 10.000  

profesionales especializados en seguros y administración de riesgos, los cuales sirven a 

sus clientes desde 330 oficinas ubicadas en 70 países - con la capacidad y recursos 

necesarios para brindar servicios de corretaje de seguros en 115 países alrededor del 

mundo. 

 

Hoy en día UNISEGUROS C.A. mantiene vínculos comerciales con las siguientes 

compañías 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 

 

Fuente: UNISEGUROS C.A.
23

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

                                                           
23

 UNISEGUROS C. A.; [en línea] <http: //www.uniseguros.com.ec/site/es/relaciones.php>, (Fecha de 

Acceso 03/2012) 
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2.1.8. Servicios
24

 

 

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

descritos a continuación:  

 

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

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

                                                           
24

 UNISEGUROS C. A.;[en línea] <http://www.uniseguros.com.ec/site/es/servicios.php>, (Fecha de 

Acceso 03/2012)
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“Es filosofía de UNISEGUROS C.A. ofrecer un valor real al clientes en el día a día, 

haciéndole sentir la diferencia con los valores  agregados. El objetivo es mejorar tanto 

beneficios y servicios como sus costos. Siempre estaremos asesorándolos, buscando 

innovaciones para bajar costos, controlar siniestralidad, y mejorar coberturas con un 

servicio personalizado.”
25

 

 

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 año calendario para saber su comportamiento, para efectos de estudio 

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

 

                                                           
25

 UNISEGUROS C. A.; [en línea]; <http: 

//www.uniseguros.com.ec/site/es/servicios.php?pgid=4&tipo=principal> , (Fecha de Acceso 03/2012) 
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GRÁFICO #4: PARTICIPACIÓN DE LOS ASESORES EN EL MERCADO 

ASEGURADOR 

 

Fuente: SBS
26

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 

 

TECNISEGUROS es uno de los asesores de seguros más grande que existen 

actualmente en el mercado, su participación es del 32.68%,  NOVAECUADOR 

mantiene una participación en el mercado del 12.71%, considerando la gran magnitud de 

estos corredores de seguros, UNISEGUROS se encuentra en la posición número 9 en el 

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

 

Por lo tanto podemos decir que la organización tiene un buen posicionamiento en el 

ranking de comisiones, pero una participación mínima en relación a otras compañías con 

similares características y servicio. 

                                                           
26

 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; Ranking de Comisiones,  [en línea]; 

<http://www.sbs.gob.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) 

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
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
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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 organización, estos factores afectan a 

la organización y a todas las empresas sin distinción de la industria. 

 

Dentro de nuestro entorno nos referimos al ámbito nacional y los factores 

externos que se encuentran ligados con el mercado global de los seguros dentro 

de nuestro país, es importante conocer cómo se encuentra la política en cuanto al 

mercado de seguros, la situación actual del mercado y todos los factores que lo 

afectan. 

 

Para analizar el macro entorno de UNISEGUROS C.A. es importante tomar en 

consideración los siguientes factores que afectan externamente y que de acuerdo a ello 

se puede conocer cómo se encuentran vinculados con el mercadeado. 

 

CUADRO # 11: FACTORES DEL MACRO ENTORNÓ DE UNISEGUROS  C. A. 

 

Fuente: Elementos del Macro Entornó 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 
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 Factor Económico:  

 

La economía es un factor importante para el sector de seguros, ya que sin el dinero 

suficiente, las personas no tendrían 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 

producción de este sector. 

 

Podemos demostrar según estadísticas de la SBS, que en los últimos 3 años el mercado 

asegurador ha tenido un crecimiento en la producción, 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 día. 

 

La inflación es un factor que afecta directamente al valor de los bienes,  es por esta 

razón que,  las primas de seguros dependen de la inflación, si la inflación está a la alza el 

valor del seguro es mayor y la producción del mercado aumenta, todo esto en cuanto al 

cliente. 

 

La siniestralidad es un factora que también afecta a la organización, 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 póliza, causa que su valor aumente en cuanto al valor 

de la prima ya que la tasa de cálculo aumentaría en referencia a al porcentaje de 

siniestralidad, por lo que es importante que la organización oriente de una manera 

adecuada a sus asegurado, motivándoles con charlas de seguridad industrial o realizando 

una inspección de riesgo, para de esta manera minimizar la frecuencia de eventos dentro 

de la póliza y evitar su encarecimiento y además evitar el pago innecesario por eventos 

que pudieron ser prevenidos con anterioridad. A continuación se detalla de una manera 

gráfica el crecimiento en los ramos más representativos del ranking de comisiones 

cobradas por los asesores de seguros en la ciudad de Quito. 
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GRÁFICO #5: PRODUCCIÓN DE LOS ASESORES POR RAMOS DE SEGUROS 

 

Fuente: SBS
27

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

                                                           
27

 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; Ranking de Comisiones,  [en línea]; 

<http://www.sbs.gob.ec/practg/pk_cons_bdd.p_sac_rank_consl_ramo_ase_pro>, (Fecha de Acceso 03/2012) 
 

http://www.sbs.gob.ec/practg/pk_cons_bdd.p_sac_rank_consl_ramo_ase_pro
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De acuerdo a este gráfico podemos decir que en los últimos años el crecimiento de este 

mercado ha sido elevado, por lo que las empresas pequeñas han visto la necesidad de 

fusionarse, para poder atender a demandas más 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 públicas con los proveedores de seguros en 

buenos términos, por su experiencia y seriedad,  lo que ha  permitido que pueda 

influenciar con la negociación, para ofrecer pólizas extraordinarias a los cliente, para los 

últimos años 2010-2012, las relaciones no han sido las mejores de acuerdo a la constante 

rotación de personal dentro de las compañías de seguros, lo que ha dificultado las buenas 

relaciones. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Factor Político: 

 

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

siguiente manera, mediante leyes, normas, resoluciones, y decretos. 

 

Amenaza 

Grupos económicos más grandes (Grupo Pichincha) 

Oportunidades 

Realizar alianzas estratégicas  de mercado 

Relaciones publicas con la Cía. De Seguros 



45 

 

Dentro de las “normas generales para la aplicación de la ley de seguros 

generales”
28

, nos indica que para el funcionamiento y ejercicio como 

intermediarios, peritaje en seguros y asesoramiento no podrá ser otra más que la 

estipulada por la ley, es decir que su actividad no puede ser más allá del giro de 

negocio, ellos no podrán realizar otra actividad contraria a la que fueron 

aprobados anteriormente. 

 

Para las agencias asesoras productoras de seguros primeramente antes de la 

obtención de la certificación de la Superintendencia de Bancos deben de estar 

legalmente constituidas ante la Superintendencia de compañías. 

 

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

 

“Artículo 5: Para ejercer la actividad los agentes de seguros con relación de 

dependencia, deben previamente obtener su credencial ante la Superintendencia 

de Bancos y Seguros, misma que será solicitada por el representante legal de la 

empresa de seguros, quien adjuntará el correspondiente contrato de trabajo 

debidamente registrado ante la autoridad competente, debiendo cuidar 

celosamente que el beneficiario de ella sea una persona capaz e idónea para el 

ejercicio de su actividad y en los ramos de seguros que se propone ofrecer, 

gestionar y obtener.”
29

 

 

Luego de este procedimiento se debe de solicitar la calificación para poder 

trabajar con los diferentes ramos de seguros tanto en generales como en 

personas, para esta certificación deben de rendir una prueba de conocimientos 

por cada ramo de acuerdo a un cuestionario  elaborado por la Superintendencia 

de Bancos y Seguros. 

                                                           
28

 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS, Normas Generales para la aplicación de la ley de 

seguros generales, Pág.: 1-2-3-4-5; Instructivo General IPBF, Clase 69; Documento Digital 
29

 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS, Normas Generales para la aplicación de la ley de 

seguros generales, Pág.: 1; Articulo 4; Instructivo General IPBF, Clase 69; Documento Digital 
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Cada asesor deberá gozar de un contrato de agencia miento con sus proveedores 

de seguros, después continuará con sus operaciones, los derechos de cada asesor 

es el cobro de comisiones y la obligación es poder cobrar a sus clientes las 

primas, factura, renovaciones, etc., de las pólizas que el cliente mantiene con los 

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

 

Cada institución trata de lograr la mejor cotización, 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 más grandes 

como los mencionados anteriormente. 

 

La comercialización y la fuerza de imagen de la competencia también son 

características que influyen dentro de las políticas que afectan a los seguros, ya 

que el sector público únicamente trabaja bajo la asesoría de corredores de 

seguros con los que ha realizados tratos y pactado beneficios adicionales, 

mediante promociones o únicamente por lo comercial que puede ser la marca de 

la organización con la que participan. 

 

 

 

 

 

 

 

Oportunidad 

Creación 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 más agresiva. 
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 Factor Demográfico: 

 

La población en la ciudad de Quito es de  2.576.287  habitantes, de la cual el INEC 

mediante el censo poblacional realizado en el año 2010, define que actualmente los 

estratos socioeconómicos  se encuentran distribuidos de la siguiente manera. 

 

GRÁFICO #6: ESTRATIFICACIÓN SOCIOECONÓMICO DE LA CIUDAD DE 

QUITO 

 

Fuente: INEC
30

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 

 

En la ciudad de Quito, el nivel A (Clase Alta), son personas con una economía  y 

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 catástrofes 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 posición económica buena, esto también les hace pensar en la 

prevención y contratan seguros. 
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En el nivel C (Clase Media), con esfuerzo pueden tomar la decisión de compra y acuden 

al financiamiento, por lo que es un poco difícil pensar en la prevención pero de todas 

maneras toman los seguros más básicos. 

 

La organización se encuentra actualmente dirigida hacia el nivel A, es decir empresa 

grandes y personas con un capital significativo, también mantiene relación con la 

sociedad del nivel B, que son personas con un patrimonio bueno y que pueden comprar 

sin esfuerzo pólizas para cualquier bien y también muestra la posibilidad de poder llegar 

a clientes de nivel C. 

 

 

 

 

 

 Factor Cultural:  

 

Ecuador mantiene una diversidad cultural inigualable, por lo que es muy difícil llegar a 

todas,  la cultura de seguros en nuestro país no está profundizada, ya que las personas no 

tienen la suficiente información para poder determinar los beneficios a largo plazo de la 

inversión que puede resultar poseer seguros para todos los bienes que con tanto esfuerzo 

han logrado conseguir. 

 

Los estratos socioeconómicos conocen que la economía 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. 

 

                                                                                                                                                                           
30

 INSTITUTO ECUATORIANO DE ESTADISTICAS Y CENSOS; [en línea]; 

<http://www.inec.gob.ec/cpv/?TB_iframe=true&height=450&width=800'%20rel=slbox>, (Fecha de 

Acceso 03/2012) 

Oportunidad 

Concretar cartera nueva de clientes en la sociedad (Nivel B, C), utilizando 

la certificación ISO 9001 como una herramienta. 

http://www.inec.gob.ec/cpv/?TB_iframe=true&height=450&width=800'%20rel=slbox
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Las empresas grandes con trascendencia y de gran éxito son las que más 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. 

 

 

 

 

 

 

 Factor Tecnológico: 

 

La tecnología en el mercado de seguros es muy importante ya que la información que se 

debe recibir debe ser rápida y oportuna, ya que cada evento fortuito tiene su tiempo 

máximo de registro, para la devolución y liquidación. 

 

Las aseguradoras, los corredores de seguros, y todos aquellos que forman parte de las 

actividades de seguros deben de lograr equiparse de tecnología actualizada para lograr 

registrar toda la información. 

 

Además la tecnología es sinónimo de imagen en la actualidad, por lo que es importante 

también para poder atraer al cliente con una imagen corporativa. 

 

UNISEGUROS C.A. mantiene tecnología contemporánea, mas no actual, pero se 

encuentran involucrados en poder diseñar un software actualizado que le permita brindar 

reportes automáticos de todos sus clientes en los diferentes ramos en los cuales, cada 

cliente se encuentra protegido. 

 

 

 

Oportunidad 

Utilizar las relaciones internacionales, como una manera para culturizar 

a la población Quiteña en el mercado de seguros  

Oportunidad 

Actualizar la capacidad tecnológica de la organización 
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2.2.2. UNISEGUROS C. A. Y su Micro Entorno 

 

 Administración 

 

UNISEGUROS C. A. en su administración cuenta con la experiencia en el corretaje de 

seguros, pese a su experiencia los ejecutivos que laboran en la organización, la mayor 

parte no mantiene un nivel de inglés aceptable, para una empresa que se relaciona con 

organismos internacionales, sin embargo el personal con más años de antigüedad son las 

personas que mantienen mayores conocimientos sobre la materia que recompensa su 

falta de capacitación en el idioma extranjero. 

 

Estos problemas se muestran en la organización por la falta de un plan de capacitación 

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 

comunicación interna y las preferencias salariales que no recompensan el trabajo que 

cada uno de los funcionarios realiza con esfuerzo y dedicación. 

 

Por otro lado la administración  decidió en años anteriores poder diversificar su mercado 

y en la actualidad UNISEGUROS C. A. se encuentra en las tres principales ciudades del 

Ecuador, haciendo de esta una ventaja para su funcionamiento y desempeño en la 

atención al cliente. 

 

La organización en su área contable mantiene un buen funcionamiento, pero el sistema 

informático con el cual se manejan es obsoleto y caduco, la última renovación fue en el 

año de 1999, por lo que se recomienda el cambio a un nuevo software que les permita 

tener los reportes al día y evitar retrasos en sus actividades. 
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 Economía 

 

En años anteriores la organización mantuvo una estructura financiera sólida, ya que se 

encontraba respaldados por acciones, comisiones por producción muy altas, ingresos por 

asesoramiento a empresas grandes,  por lo tanto la situación financiera de la 

organización era estable y de buena procedencia.  

 

Los ingresos en los años 2010 y  2011 han disminuido representativamente, por la 

pérdida de varios clientes importantes, por lo que la organización tuvo que vender una 

de sus acciones para cubrir con las obligaciones hacia el personal, aunque siempre la 

organización ha mantenido esta política de pagos puntuales, es importante mencionar 

que en los 43 años de funcionamiento UNISEGUROS C. A. siempre ha tratado de 

cumplir primero con las obligaciones del personal y con el estado. 

Fortaleza 

Capacidad Técnica del personal antiguo 

Experiencia en el corretaje de seguros  

Cobertura Nacional (Principales Ciudades) 

Debilidades 

Falta de Ejecutivos Bilingües 

Falta de un Plan para la Capacitación Integral  

Iniquidad en el pago de sueldos y beneficios 
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A pesar de que la organización cuenta con una certificación ISO 9001, las actividades de 

mejora no han sido totalmente productivas, los clientes han  requerido licitaciones, pero 

en varias ocasiones la organización no fue escogida, por lo que la producción del 2011 

tuvo una caída significativa en donde el directorio y la gerencia debe basar sus análisis 

para la toma de decisiones más  apropiadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Investigación y desarrollo 

 

UNISEGUROS C. A. no realiza una investigación en el mercado, por lo que en varios 

años no han podido crecer en el mercado, la falta de imagen, la publicidad y la fuerza de 

ventas son instrumentos necesarios para que la organización pueda desarrollarse y 

crecer, pero por políticas 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 organización gracias al 

sistema de gestión de calidad que está avalado por una certificación ISO 9001, que 

regula los procedimientos en la ejecución de un servicio, por lo tanto mientras la 

organización mantenga una cultura de mejora continua el servicio va a mantener su valor 

Fortaleza 

Solidez Financiera 

Pago puntual de obligaciones con los empleados y el estado 

Debilidades 

Disminución de la cartera de clientes  



53 

 

agregado, durante los primeros años de aplicación de esta norma la organización 

mantuvo el valor significativo de esta certificación, pero en este año, únicamente se ha 

convertido en un sistema burocrático de acciones a cumplir con medición de tiempo y 

prohibiciones a la pro-actividad. 

 

UNISEGUROS C. A. mantiene una página web, en la que se puede investigar, la misión, 

la visión, los servicios que ofrece, las relaciones internacionales, personal de contacto, 

pero durante 9 años ha sido el mismo formato, el cliente no puede acceder a información 

fuera de horarios de oficina, únicamente el ejecutivo de la cuenta lo puede ayudar de una 

forma manual con la información que requiere, lo que hace que el sistema de software 

que 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 año 

de 1997. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fortaleza 

Certificación ISO 9001 

Mejora Continua SGS 

Debilidades 

Sistema de software obsoleto y caduco. 
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 Entidades reguladoras 

 

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

son las siguientes: 

 

 La Superintendencia de Bancos y Seguros  

 El SRI 

 La Superintendencia de Compañías 

 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 aportación del total de sus primas 

emitidas, las aseguradoras para la SBS son los agentes de retención, el valor de 

aportación es del “5 por mil de la prima neta”
31

. 

 

Por ejemplo para la renovación 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 contribución para la SBS por estas pólizas. 

El cálculo prosigue de la siguiente manera: 

 

TOTAL PRIMA NETA:  8532.58 

CONTRIBUCION SBS:         0.005 

TOTAL CONTRIBUCION:      42.66 

 

Como toda compañía anónima la organización debe de cancelar sus obligaciones ante el 

SRI, esto significa que debe de estar al día en lo que significa la Declaración del 

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

                                                           
31

 LEY GENERAL DE SEGUROS No. 74; [en línea]; <http://blogs.utpl.edu.ec/blogbanca/files/2009/04/ley-
general-de-seguros.pdf>, (Fecha de Acceso 03/2012) 

http://blogs.utpl.edu.ec/blogbanca/files/2009/04/ley-general-de-seguros.pdf
http://blogs.utpl.edu.ec/blogbanca/files/2009/04/ley-general-de-seguros.pdf
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Para el año del 2011 en el mes de octubre la organización declaró por asunto del 

impuesto al valor agregado la cantidad de $ 3022.75 

 

La organización está constituida como una compañía anónima, por lo tanto la 

organización debe regirse a las normas y estatutos, publicados por el ente regulador en 

este caso la Superintendencia de Compañías, quienes se encarga de regular estos 

organismos y es este organizamos quien se encarga de la transparencia de la 

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

 

El sector de seguros mantiene una contribución obligatoria especial con el IESS 

mediante la resolución No. 2011-765, que nos indica que por cada póliza 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. Análisis de las 5 Fuerzas Competitivas 

 

Nos permite reconocer el poder de negociación que cada uno de las variables 

mediante preguntas estratégicas que nos permite conocer cómo se encuentra la 

empresa en referencia a lo sugerido y mediante este se puede conocer el poder de 

negociación que tiene UNISEGUROS C.A. frente al mercado de seguros. 

 

Cuadro #12: Cuadro de Análisis de la Competitividad 

 

Fuente: Las 5 Fuerzas de Michael Porte 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 
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2.2.3.1. Poder de negociación de los Clientes. 

 

En el mercado de seguros los clientes son el elemento más importante de la organización 

el poder de negociación del cliente es más poderoso que el de los demás 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 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 
32

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 

                                                           
32

UNISEGUROS C. A.; Cartera de clientes con primas mayores a $ 10.000 
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Para poder medir el poder de negociación que mantiene el cliente frente a los servicios 

que UNISEGUROS C. A. proporciona son los siguientes: 

 

 Concentración de compradores respecto a la concentración de compañías. 

 

Existe una excesiva oferta de este tipo de corredores de seguros frente a una escasa 

demanda en el mercado, por lo tanto la concentración de compradores o asegurados es 

mínima frente a la concentración de compañías 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 distribución. 

 

Los clientes dependen enteramente del servicio que le ofrece la agencia como bróker, ya 

que de esta organización depende que el cliente pueda renovar su póliza, o realizar 

cualquier movimiento, recibir la facturación correspondiente y los informes de estados 

de cuenta de todo lo concerniente a las pólizas emitida para clientes y/ o empresas. 

 

 Posibilidad de negociación, especialmente en industrias con muchos costes 

fijos. 

 

Las posibilidades de negociar, son específicamente para las coberturas, las primas y los 

montos asegurados, mas no con el coste en sí de todo este trámite ya que únicamente se 

está haciendo tangible el riesgo que debe ser cubierto de cualquier bien o persona que se 

encuentre asegurado baja la póliza. 
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 Volumen comprador. 

 

En el tema de seguros se refiere a los programas de pólizas que ofrecen los corredores de 

seguros y que el cliente puede acceder con una tasa más baja sobre la normal y con el 

valor en primas dividido para los meses de pago, con coberturas especiales y cláusulas 

adicionales según el programa de seguros que se diseñe. 

 

Únicamente el corredor diseña 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 opción. 

 

 Disponibilidad de información para el comprador. 

 

La información que presentan los corredores de seguros no es muy extensa, únicamente 

conocen de nosotros por la página en Internet, y la recomendación de clientes que 

trabajan o que han trabajado con el bróker y tiene conocimiento de su gestión en la rama 

de seguros. 

 

 Capacidad de integrarse hacia atrás. 

 

La posibilidad de acudir a las aseguradoras directamente también es una opción, 

corriendo el riesgo sin contar con un apoyo que conozca sobre la materia y les pueda 

orientar en la cuestión del manejo de las pólizas ya que la aseguradora no ofrece asesoría 

en seguros, ni administración, ella únicamente asegurara los bienes que sean presentados 

hacia ella. 
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 Existencia de sustitutivos. 

 

La integración hacia atrás el sustitutivo que puede existir como una opción, al igual que 

cambiar de agencia asesora de seguros que es lo más común.  

 

 Sensibilidad del comprador al precio. 

 

La sensibilidad al precio no es muy relevante para este tipo de servicios ya que el cliente 

está dispuesto a pagar por mantener sus bienes fuera de algún evento fortuito, pero cabe 

destacar que en si es importante la tasa a la que esto cotizada la póliza 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 están 

diseñados 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 negociación de los Proveedores. 

 

La organización debe mantener una muy buena relación 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 organización. 
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Los proveedores de seguros que se encuentran evaluados por la organización son los 

siguientes: 

 

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

 

Fuente: UNISEGUROS C. A.
33

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 

 

 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 cotización a los clientes. 

 

                                                           
33

 PROVEEDORES DE SEGUROS; UNISEGUROS C. A.; Documento Digital; pdf; 2 pág. 



62 

 

 

 Grado de diferenciación de los productos del proveedor. 

 

La diferencia como antes lo mencione, se encuentra relacionada con el valor de las 

primas a pagar que varía según la tasa referencia en la que se cotiza dicha póliza, esto 

está bajo la responsabilidad de los proveedores, pero los corredores de seguros tienen la 

potestad para ofrecer la mejor opción a los clientes que necesitan las pólizas. 

 

 Presencia de productos sustitutivos. 

 

Para este tipo de mercado no existen productos sustitutos, sin embargo se podría 

considerar como un sustituto a la fusión que en coacciones se da con pólizas que pueden 

acoplarse, como por ejemplo la póliza de Multiriesgo, que cubre diferentes eventos en 

una sola póliza. 

 

 Concentración de los proveedores. 

 

Únicamente 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 integración 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 integración vertical hacia atrás de los competidores. 

 

Dentro de este mercado la integración vertical hacia atrás no se puede dar ya que las 

organizaciones creadas dentro de este mercado únicamente están 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 específica y con rigurosos requisitos para la 

certificación y aprobación de nuevos corredores de seguros, actualmente las 

asociaciones y grupos económicos formados por estos corredores de seguros han 

levantado una petición para que la ley sea revisada y pueda ser un poco más estricta en 

cuanto a la certificación de nuevos corredores de seguros,  mientras esto no ocurra 

existirá cada día más y más competidores dentro de esta calificación en el mercado de 

seguros. 

 

 Valor de la marca. 

 

En la constitución de mercado, el corretaje de seguros es importante para la 

administración de los seguros en el ámbito empresarial, sin embargo no existe dentro de 

este mercado un valor para la marca, es decir la razón 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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 Requerimientos de capital. 

 

Cada corredor de seguros necesita de un capital para la legalización de la organización 

en el caso de una agencia asesora de seguros, mientras un asesor sin relación de 

dependencia se complica la medición de su capital.  

 

Por lo tanto  no existe un valor mínimo de requerimiento de capital ya que los corredores 

de seguros únicamente 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 especialización de seguros de por lo 

menos 258 horas de duración, considerando la hora de sesenta minutos de clase, dictado 

por un centro de educación superior, o por un organismo legalmente reconocido por 

autoridad competente y aceptado por la Superintendencia de Bancos y Seguros y 

acreditar experiencia equivalente a un tiempo mínimo de dos (2) años en el área técnica 

o de comercialización de seguros.”
34

 

 

El aprendizaje de los nuevos competidores es rápido, por la facilidad que el organismo 

regulador proporciona, pero de igual forma en el mercado en si puede ser una acción a 

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

 

 

                                                           
34

 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS, Normas Generales para la aplicación de la ley de 

seguros generales, Pág.: 1; Articulo 5; Instructivo General IPBF, Clase 69; Documento Digital 
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 Acceso a canales de distribución. 

 

Todo el grupo de asesores de seguros tiene acceso directo al mercado asegurador, pero 

es importante saber cómo ganar a los clientes y todo depende del perfil de mercado al 

que quiera llegar, si no está definido no podrá acezar a los canales de distribución por 

que 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 participación porcentual alta, existen varios 

corredores con participación del 0.0 % lo que nos da a conocer que no todos los 

corredores registrados mantienen movimientos, por lo que es difícil acceder al mercado 

asegurador. 

 

 Mejoras en la tecnología. 

 

Los nuevos competidores tienen la oportunidad de poder contratar o adquirir mejor 

tecnología que las entidades con más años de servicio, a pesar de ser una inversión 

fuerte en dinero es importante una actualización, para poder desempeñar el trabajo de 

una mejor manera, para las empresas con una reciente apertura las oportunidades 

tecnológicas 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 más de 

40 años y que ha logrado llevar una buena posición dentro del mercado, aunque en el 

año 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 más cercanos de la organización 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 común es que estos asesores de seguros 

se encuentran certificados por organismos internacionales lo que quiere decir que su 

actividad en el Ecuador está avalada por normas, estándares intencionales.  

 

Cada competidor debe ser tratado como una amenaza ante el entorno de la organización 

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 más bajos de tal manera 

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

 

Los competidores como TECNISEGUROS y ACERTEC son dos de los competidores 

más fuertes que la compañía enfrenta en el mercado ya que poseen los recursos 

tecnológicos que UNISEGUROS C. A. se encuentra desarrollando últimamente, por 

ejemplo la página Web de estas empresas son más interactivas con los clientes, la 

persona autorizada de cada empresa que lleva un seguro con estos asesores tiene la 

opción de poder realizar movimientos en el sistema y esto se refleja en el reporte 

mensual para la facturación del cliente y no causa desacuerdos por falta de información. 

 

Además de todo esto la localización de diversas sucursales en el país, han logrado captar 

más clientes para la organización, TECNISEGUROS aplica la diversificación de su 

servicio y posee más  de 6 oficinas en todo el país lo que le da mayor cobertura y un 

amplio mercado, no solamente en las ciudades más grandes el Ecuador, si no a nivel 

nacional. 
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Como principales competidores tenemos los siguientes: 

 

CUADRO # 15: LOS COMPETIDORES 

 

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. 

 

 Poder de los proveedores. 

 

El poder de los proveedores está en el tiempo de entrega de documentos pero están 

sujetos a los requerimientos de los corredores, aunque el nivel de poder no es alto, 

siempre tratan de por lo menos mantener una jerarquía dentro del merado siendo ellos la 

cabeza del mercado. 
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 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 únicamente de la entidad 

reguladora en este caso la Superintendencia de Bancos y Seguros, para la constitución de 

nuevos competidores, es importante dar a conocer que las leyes no han cambiado mucho 

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

 

2.3. Análisis FODA de la Organización UNISEGUROS C.A.
35

 

 

UNISEGUROS C.A. en su plan de negocios para el presente año ha identificado 

los siguientes puntos para su análisis FODA: 

 

                                                           
35

 UNISEGUROS C.A; Plan de Negocios 2011; Versión 09; Documento ISO 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 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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CAPÍTULO 3 

 

INVESTIGACIÓN DEL MERCADO 

 

3.1. Definición  

 

“La investigación del mercado es un enfoque sistemático y objetivo que nos permite 

desarrollar y proveer información aplicable, en cuanto a un hallazgo o problema dentro 

de una organización.  

 

El objetivo principal de la investigación de mercados es, proporcionarnos la información 

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 

mercado de seguros.”
36

 

 

La investigación de mercados nos mostrará la situación actual de la organización y el 

mercado de una manera explicativa y cuantitativa que nos permitirá diseñar el plan de 

marketing estratégico más idóneo para la compañía y los términos acertados para la 

toma de decisiones dentro de este sector. 

 

3.2. Objetivo de la Investigación 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 decisión de cambiar de bróker, en busca de mejorar 

las expectativas de asesoramiento que han  recibido actualmente.  

 

                                                           
36

 DEFINICION DE INVESTIGACION DE MERCADO; [en línea]; 

<http://www.promonegocios.net/investigacion-mercados/definicion-investigacion-mercados.html>;  

(Fecha de Acceso: 04/2012) 

http://www.promonegocios.net/investigacion-mercados/definicion-investigacion-mercados.html
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Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la adecuada planeación, organización, 

control de los recursos y áreas 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 económicos o de personal. 

 

3.3. El Consumidor 

 

El consumidor juega un papel muy importante en la economía y actividades de este 

sector el que mantiene un gran poder de negociación, y las relaciones con ellos son las 

que mantiene  a una compañía asesora de seguros dentro del mercado. 

 

UNISEGUROS C. A. pensando en mantener su cartera de clientes actuales anualmente 

realiza una evaluación de satisfacción del servicio, esta encuesta es realizada tanto para  

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

 

3.3.1. Evaluación de Satisfacción de Clientes UNISEGUROS C. A. 

 

Para la evaluación de satisfacción de clientes UNISEGUROS C. A. mantiene un proceso 

y parámetros que deben ser cumplidos, y que se encuentran amparados bajo el sistema 

de gestión de calidad que la organización maneja. 

 

Es importante para la organización mantener la medición de este indicador, ya que por 

medio de los resultados de esta evaluación, la organización puede determinar sus 

falencias ante los clientes, y de esta manera mejorar y tomar las decisiones más 

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

 

Fuente: UNISEGUROS C. A.
37

 

Elaborado por: UNISEGUROS C. A. 

                                                           
37

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

 

Fuente: UNISEGUROS C. A.
38

 

Elaborado por: UNISEGUROS C. A. 

                                                           
38

 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 evaluación del 

sistema de gestión de calidad que la organización debe mantener para control y 

verificación dentro de la norma ISO – 9001, para la evaluación del año 2011 la empresa 

selecciona a varias empresas las cuales son: 

 

CUADRO #19: CLIENTES EVALUADOS (JUNIO 2011) 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A.
39

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

                                                           
39

 UNISEGUROS C. A., EVALUACION DE SATISFACCION CLIENTES UNISEGUROS RAMOS GENERALES, 
Documento Excel. 



75 

 

Cada uno de los clientes escogidos al azar por la organización, son empresas 

significativas por las primas que han adquirido y el programa de seguros que manejan, 

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

 

CUADRO # 20: ELEMENTOS DE EVALUACIÓN 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

Cada uno de los aspectos que se evalúan, mantienen parámetros de valoración, la 

calificación es de 1 a 5 siendo 1 (malo y/o lento) y 5 (excelente y/ o rápido), además 

dentro de cada parámetro existen diferentes aspectos que se miden para poder obtener la 

calificación global por cada aspecto. 
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 Administración en programas de seguros: 

 

Los parámetros que se evalúan en estos aspectos son los siguientes: 

 

o El soporte técnico y la calidad del servicio 

o El tiempo de respuesta de los requerimientos  

o El tiempo en la entrega de documentos  

o Documentación con errores 

o El cumplimiento de compromisos acordados 

 

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

parámetro: 

 

o Charlas impartidas al personal asegurado 

 

Dentro de este parámetro se evalúa el soporte técnico, la calidad de la administración, el 

tiempo de respuesta a lo solicitado, el tiempo de entrega de documentos, la recepción de 

documentos con errores, el cumplimiento de compromisos acordados y las charlas que 

se realizan para el ramo de personas 

 

GRÁFICO #7: PROMEDIO DE CALIFICACIÓN EN ADMINISTRACIÓN 

DE PROGRAMAS DE SEGUROS RAMOS GENERALES Y PERSONAS 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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Análisis: 

 

Como podemos observar en el gráfico la calificación promedio en este aspecto es del 

4.1% para personas, y del 4% para ramos generales, es decir que el nivel de satisfacción 

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

 

El soporte técnico y la calidad del servicio se encuentra con una calificación 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 cortesía, sin embargo los aspectos 

a mejorar son la capacitación del personal que los visita, la revisión de documentos, que 

lleguen al cliente sin errores. 

 

El tiempo de respuesta de los requerimientos mantiene una calificación 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 o 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 rápida respuesta en los que son liquidaciones de reclamos, coordinación de 

pre autorizaciones, cheques de indemnizaciones, reportes de siniestralidad. 

 

El tiempo de entrega de documentos mantiene una calificación preocupante ya que el 

promedio es del 3.6% y los documentos con errores mantiene una calificación promedio 

del 4.13%, estos dos aspectos se encuentran en relación, ya que si se entregan 

documentos sin revisar posiblemente tendrán errores y esto causará una pérdida de 

tiempo en la nueva emisión de la póliza. 
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 Siniestros: 

 

Los parámetros que se analizan en este aspecto son los siguientes para la evaluación en 

ramos de personas: 

 

 Atención personalizada 

 Nivel de asesoramiento en reclamos 

 Proceso de reclamos 

 Reportes de copagos 

 Reporte de siniestralidad 

 

GRÁFICO #8: PROMEDIO DE CALIFICACIÓN DE RESPUESTAS EN 

SINIESTROS RAMO PERSONAS 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

Análisis:  

 

Para este parámetro en ramos de personas evaluamos otros aspectos diferentes a los de 

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

que la organización debe de ser más rigurosa. 
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La atención personalizada es uno de los aspectos con más responsabilidad, ya que de 

esta relación depende la renovación de la póliza de seguros o del programa de seguros, 

en relación al asesoramiento también debe ser con explicaciones claras y de una forma 

fácil para que el cliente pueda seguir instrucciones al momento de atención, el procesos 

de reclamos sufre ligeros retrasos, los proveedores al retrasar su entrega, causan que 

cada corredor se retrase en envió  de liquidaciones y co-pagos, la siniestralidad también 

requiere de información de la aseguradora, esta información también sufre demoras por 

la falta de coordinación 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 página 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 recibirán al finalizar 

el año de póliza de acuerdo a este indicador. 

 

Ramos generales 

 

Mientras que para la evaluación de satisfacción de los ramos generales tenemos los 

siguientes parámetros para evaluación que son: 

 

 Atención personalizada recibida 

 Nivel de asesoramiento en reclamos 

 Proceso de reclamación, estado de trámite y pago 

 Calidad del servicio de la aseguradora 
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GRÁFICO #9: PROMEDIO DE CALIFICACIÓN DE RESPUESTAS EN 

SINIESTROS RAMO GENERALES 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

Análisis: 

 

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

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

 

La atención 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 calificación del 4.2%, los 

encuestados aducen que la atención no era la mejor por lo que sugieren contar con un 

personal mayormente capacitado, además debe ser necesaria la implementación de un 

sistema de comunicación 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 autorización de pago al reclamo presentado y esto 

también se considera un factor para la calificación de servicio que brinda la aseguradora 

en el cual estos dos aspectos tuvieron una calificación porcentual del 4%, que hay que 

mejorar. 
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 Recepción: 

 

Para la evaluación de este parámetro la organización ha considerado los siguientes 

aspectos: 

 

 Atención al Cliente 

 Amabilidad y cortesía 

 Rapidez de respuesta 

 

GRÁFICO #10: PROMEDIO DE CALIFICACIÓN DE RESPUESTAS EN 

RECEPCIÓN DE RAMOS GENERALES Y PERSONAS 

 

 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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Análisis:  

 

El área de recepción, es la primera impresión que el cliente tiene de la organización, de 

esta persona depende los buenos o malos comentarios, y también en ocasiones del estado 

de ánimo de los clientes para poder expresar sus solicitudes, la calificación porcentual 

que tuvo este aspecto fue del 4.3%, para una empresa dedicada al servicio y atención al 

cliente, siempre se debe tomar muy en cuanta el criterio de cada uno de ellos y mantener 

una buena relación comercial. 

  

La atención al cliente tubo una calificación porcentual del 4.3%,  esto se debe a que la 

central telefónica únicamente 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 cortesía de la persona en recepción obtuvo una calificación del 4.6%, lo 

que significa que la persona es la indicada para esta función,  los clientes se sienten 

atendidos con amabilidad, y mantiene  una buena expectativa de la organización. 

 

Como se explica anteriormente, la falta de una troncal que pueda transferir 

automáticamente a las extensiones, el tiempo de espera no sería tan largo y la 

rapidez de respuesta sería la mejor, pero por el sistema que mantienen 

actualmente no funciona así, la calificación obtenida por rapidez de respuesta  es 

del 4%. 

  



83 

 

 

 Visitas realizadas por nuestros ejecutivos: 

 

Cada cliente acuerda con la organización un día a la semana para la revisión de 

siniestros y para entrega de documentación pendiente o especial, es importante que cada 

una de los ejecutivos que asisten a las visitas, se encuentre al tanto de los casos 

especiales. 

 

GRÁFICO #11: CALIFICACIÓN DE VISITAS REALIZADAS EN RAMOS 

GENERALES Y PERSONAS 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

Análisis: 

 

La calificación 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 calificación promedio fue del 4.75%, ya que para estos ramos, la 

visita lo realiza el Gerente General de la organización o su Asistente Personal, mientras 

que para el ramo de personas tenemos la calificación porcentual del 4.67%, a pesar de 

ser una buena calificación no se encuentra en iguales condiciones en comparación con 

ramos generales, ya que únicamente la visita lo realiza la ejecutiva técnica, los clientes 

recomiendan fortalecer la asesoría 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. 



84 

 

 Calidad y profesionalismo del personal: 

 

Mediante este parámetro la organización trata de poder mejorar la calidad del servicio y 

atención al cliente tiene cada ejecutivo que realiza visitas periódicas. 

 

GRÁFICO #12: PROMEDIO DE CALIFICACIONES EN CALIDAD Y 

PROFESIONALISMO EN RAMOS GENERALES Y DE PERSONAS 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

Análisis: 

 

La calificación promedio general sobre este parámetro es del  4.68% lo que nos indica 

que a pesar de dar un buen servicio debemos seguir mejorando nuestra atención, la 

calificación en ramos generales es del 4.56% lo que nos indica que los ejecutivos no 

brindan el mejor servicio en cuestión de calidad y profesionalismo, la calificación para 

el ramo de personas nos indica un promedio del 4.81%, considerada la mejor 

calificación dentro de toda la evaluación, por la calidad de asesoramiento y el 

profesionalismo, aunque en el parámetro anterior sucedía todo lo contrario con la 

evaluación, es posible que las mejores solucionas empiecen dentro de la organización y 

no por una reunión con un cliente que mantiene problemas esporádicos. 
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 Calificación del servicio: 

 

La calificación del servicio consiste en otorgar del 1 al 5 un número que se identifique 

con el servicio que la organización le ha brindado en el tiempo que ha sido cliente/ 

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

 

GRÁFICO #13: PROMEDIO DE CALIFICACIÓN EN CALIDAD DEL 

SERVICIO QUE BRINDA EN RAMOS GENERALES Y PERSONAS 

 

 

Fuente: UNISELGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

Análisis: 

 

Para este parámetro 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 página 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 

indicándole lo que debe hacer y que únicamente se encuentre todo como medio de 

consulta, la calificación 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 percepción de servicio es la misma 

para las dos clases. 
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 Recomendación del servicio: 

 

GRÁFICO #14: CALIFICACIÓN PROMEDIO PARA LA RECOMENDACIÓN DE 

SERVICIO EN RAMOS GENERALES Y PERSONAS 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

Análisis: 

 

Como promedio de este parámetro tenemos que el 4.65% de los clientes evaluados, 

recomendarían el servicio con otras persona, lo que nos pone en una empresa de buenos 

conocimientos, en mejora continua, superando el nivel de desempeño que mantiene la 

organización y superándose cada día más. 
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 Criterios y servicios de las aseguradoras: 

 

Los criterios que se toman en cuenta para la evaluación de este parámetro es la 

percepción del cliente en cuanto al proveedor de seguros que contrató, para ramos 

generales y personas tenemos los siguientes parámetros:  

 

 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 está considerado dentro de la evaluación. 

 

GRÁFICO #15: PROMEDIO DE CALIFICACIÓN DE RESPUESTA EN EL 

SERVICIO DE PROVEEDORES DE SEGUROS EN RAMOS GENERALES Y 

PERSONAS 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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Análisis: 

 

Los criterios y servicios de las aseguradoras tuvieron una calificación porcentual del 

3.9%, la imagen de la compañía de seguros es de interés para el cliente y el bróker 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 documentación por parte de la aseguradora, obtuvo una 

calificación 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 notificación en el caso de 

ramos generales, y para ramo de personas llegan en un periodo máximo de 8 días 

laborables después de entregar el reclamo en este factor las Cías. de seguros obtuvieron 

una calificación del 4%. 

 

La calidad del servicio que la aseguradora les provee obtuvo una calificación promedio 

del 4%, los clientes no realizan comentarios directamente para la aseguradora pero les 

gustaría que en la emisión de pólizas, los tiempos de entrega de cotizaciones sean más 

rápidos, 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 Cía. de Seguros. 

 

3.3.1.1 Conclusiones y Comentarios de la Evaluación de Satisfacción a Clientes 

UNISEGUROS C. A. (junio 2011) 

 

La empresa realiza este tipo de encuestas en un periodo no mayor a un año, lo que 

significa que cada año siempre tienen nuevas expectativas que cubrir, por parte de los 

clientes y sus exigencias, lo más importante es la validez o importancia que le den a esta 

evaluación, y cuáles son las medidas que tomarán después de ver los resultados que 

arroja esta evaluación. 
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Los resultados que arrojó la encuesta fueron los siguientes: 

 

GRÁFICO #16: RESUMEN DE MEDICIÓN DE EVALUACIÓN RAMO 

PERSONAS 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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GRÁFICO #17: RESUMEN DE MEDICIÓN DE EVALUACIÓN RAMO 

GENERALES 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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GRÁFICO# 18: CONSOLIDACIÓN DE CALIFICACIONES PROMEDIO EN RAMOS 

GENERALES Y PERSONAS 

 

Fuente: UNISEGUROS C.A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 

 

Análisis: 

 

Según la evaluación realizada a los clientes para la administración de programas de 

seguros tenemos una calificación promedio del 4%, es importante poder mejorar la 

atención que realiza el departamento técnico, con los clientes, la rapidez, la solvencia de 

sus necesidades más urgentes, y el cumplimiento de los convenios realizados, muchos 

clientes exigen más personal para la atención técnica. 

 

Para el caso de siniestros tenemos que la calificación promedio porcentual es del 4.1%, 

se espera una atención personalizada, para este departamento actualmente existen 2 

personas que constantemente se encurtan con las líneas saturadas y no pueden responder 

ágilmente 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 

póliza, 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 estadística 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 automática. 

 

El área de recepción requiere de una nueva central telefónica que le permita transferir 

llamadas, insertar mensajes, y atender todos los requerimientos que los clientes 

necesitan, es importante que el tiempo de espera o de respuesta sea inmediato,  además 

la programación para que las llamadas sean atendidas directamente por la persona con la 

que se desee hablar únicamente pulsando la extensión. 

 

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 

relación 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 

organización le brinda, y todos estos factores juntos podrán dar la calificación 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 capacitación al personal   

EDC Profesionalismo , rapidez Sistema Informático, Mejorar la 

tecnología de base y de puntos de 

atención 

Página web para acceso a usuarios 

RECORMOTOR Amabilidad y Cortesía Mejor comunicación   

NOVARTIS Seguimiento, Atención al cliente Fortalecer la asesoría Liquidaciones InSituo, Buscar roles en UIO, 

Ampliar el Servicio, Opción de Web para 

seguimiento de la cuenta 

ZAIMELLA Atención personalizada Visitas incluso cuando existe feriados Reportes de siniestralidad se demoran en 

entregar 

Cuando hay feriados no envían cheques y se deja 

de entregar al personal 

Acceso a Web para ver el status de los siniestros  

TRANSBEL Atención personalizada   Facturas y Cuadros de costos lleguen a tiempo 

Liquidaciones se envíen 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 Personalización y Disponibilidad Presionar a la aseguradora por respuestas 

más rápidas 

No han recibido charlas generales hace tiempo 

Presentación actualizada sobre la actualización 

de las pólizas 

GRAFITEX Asesoría personalizada Visitas a la planta de Calacali Reportes de siniestralidad más 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 año para charlas de inducción en la 

manera de manejar la póliza 

NOVATECH Cortesía, 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 está 

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 atención al cliente 

PMF 

Enviar las liquidaciones al mail del afiliado 

Cumplir con lo indicado en la póliza 

Que los trámites no sean tan burocráticos, ni tan 

extendidos en tiempos de respuesta 

ACE SEGUROS Atención eficiente, rápida, y 

personalizada 

Rapidez en la entrega de indemnizaciones Acceso vía online para poder revisar la 

información de manera más rápida 
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SERINATURA Respuesta ágil, buena asesoría Incrementar las visitas  y reportes No he recibido reportes de siniestralidad 

Implementar un sistema de información por 

medio de la web 

MODESERVI Conocimiento PERSONAL TEMPS Conocimiento   

ECUAREFRESCOS Servicio Personalizado     

AGA Calidad Humana, servicio 

personalizado 

Rapidez en el pago de liquidaciones de 

siniestros. 

Coordinación con redes del asistencia 

medica 

Hemos tenido muchas descoordinaciones entre 

Uniseguros y Redes que han provocado 

insatisfacción en los colaboradores  

Uniseguros en si tiene un excelente servicio 

hemos tenido un desarrollo progresivo en nuestra 

relación cliente - proveedor y en el servicio 

Definitivamente requerimos un servicio de mejor 

calidad en coordinación con Redes y en especial 

en el servicio de Dispensario con el que no 

tenemos todavía un nivel de satisfacción 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 Dirección de mejor forma a los clientes en 

cuanto a inquietudes   

PUBLONCE / 

MODESERVI 

  Mucha Rotación de Personal 

Descuido por el cliente pequeños en los últimos 

años 

Falta información de quien maneja la cuenta   

ORIENTOIL Atención rápida Visitas 

Cuando se solicita cotizaciones de pólizas en la 

entrega de estas se demoran (rapidez en la 

entrega de documentos)   

GRUPO TRANSBEL Atención personalizada En el área de Vh, no existe una respuesta 

inmediata y la facturación no llega a tiempo y 

toca realizar seguimiento   

FV AREA ANDINA Agilidad 

Profesionalismo 

Compromiso 

Entrega de documentos, mayor agilidad con la 

aseguradora para la facturación en ramo de Vh. 

Rapidez en respuesta con atención a clientes, 

congestión en líneas   
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QUIPORT Profesionalismo Tiempo de respuesta a ciertas solicitudes de 

planeación o nuevas propuestas ha sido lento y 

sin información del proceso para entender la 

demora 

Mayor información de contratación y reclamos 

para mejor entendimiento del cliente.   

GRAFITEX Conocimiento del manejo 

de seguros 

Respuestas más agiles a nuestras necesidades 

Más agilidad en la entrega de aplicaciones 

Mucha demora en la indemnización de un 

reclamo 

La aseguradora cumplió con su compromiso pero 

muy tarde   

GM Ecuador Rapidez en la Respuesta Más asesoría técnica y más personas que sepan 

de seguros 

Soporte Técnico: Necesitan más personal con 

buen conocimiento técnico 

Siniestros:  La atención no era la mejor, la 

persona que nos atendía no lo hacía con la 

suficiente amabilidad y solvencia 

Contar con más personal calificado 

en seguros y deberían unirse a la 

tecnología en cuanto a web, 

reportes de siniestros, etc. 

SERINATURA     Incremente un sistema de 

comunicación por medio de la web 
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ZAIMELLA Servicio Personalizado Sentir que son asesores 

No se cumple con los acuerdos en forma de 

tiempos de entrega, exactitud 

Sentimos que la asesoría del Sr Carlos Sandoval 

es satisfactoria pero cuando tenemos otras 

personas que nos asesoren no cumplen nuestras 

expectativas 

Fortalecer el equipo de trabajo de 

Uniseguros y mejorar el enfoque 

de servicio al cliente del equipo 

PESONAL TEMPS Conocimiento y 

Honorabilidad 

Puntualidad No he recibido nunca a tiempo un 

plan de renovación con 

sugerencias de mejora 

Tengo que yo revisar y actualizar 

los valores asegurados y estar 

pendiente de que se envíen los 

documentos 

En el programa de seguros nunca 

recibo una asesoría en la 

renovación 

Mayor preocupación por generar 

pólizas que satisfagan las 

necesidades del clientes y estar 

pendiente del mismo 
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CLUB DE EJECUTIVOS Atención personalizada     

STUDIO K Eficiencia y Eficacia   En los 6 años solo he tenido una 

visita de algún ejecutivo de 

Uniseguros, y eso fue hace 5 años 

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 emisión de las 

facturas 

CONTINENTAL Amabilidad y Cortesía     

RECORDMOTOR Amabilidad y Cortesía Mejorar comunicación mail Comunicación vía email debe ser 

oportuna, además debe existir la 

confirmación de recepción de los 

mismos dando así un mejor 

seguimiento a los requerimientos 

SAKE Asesoramiento profesión y 

ético 

Agilidad pago de reclamos   

ASIACAR S.A. Agilidad Mejora continua   

ACDI VOCA Conocimiento, Amabilidad     

 

Fuente: UNISELGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 
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3.3.2. UNISEGUROS C. A.  Análisis de la Producción 

 

UNISEGUROS C. A. realiza su proyección de producción de acuerdo a las metas fijadas 

en el plan de negocios que elabora el departamento de contabilidad con la alta dirección, 

es decir presidente ejecutivo, gerente general y gerentes de sucursales, que se reúnen 

para medir las metas en producción que se han colocado y rendir cuentas de su gestión 

dentro del periodo establecido. 

 

Para efectos de estudios hemos considerado la producción general para comparar el 

crecimiento de la organización, así como también la producción únicamente para la 

ciudad de Quito. 

 

GRÁFICO #19: PRODUCCIÓN GENERAL DE UNISEGUROS C. A. 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

Como podemos observar en el gráfico expuesto anteriormente, la producción para los 

años 2007, 2008, 2009 , han sido relativamente iguales, con una producción promedio en 

los 3 años del 15.73% mientras que para el año 2010 la organización mantuvo un 

crecimiento porcentual del 20.29% , para el año 2011 la producción de la organización 

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 específico para su cuenta y tratando de resolver todas sus 

inquietudes tomaron la decisión del cambio de bróker por la renuncia del Gerente de 

Recursos Humanos, que no quiso mantener relaciones con los proveedores de la anterior 

administración, casos como estos son los que UNISEGUROS C. A. ha tenido que 

afrontar a lo largo de sus años y más aún en el año 2011 donde su producción decayó 

significativamente que para poder cubrir con las obligaciones del personal y el estado, 

tomaron la decisión 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 organización ha considerado tomar en cuenta todo el sector 

productivo en el Ecuador, dentro de su plan de negocios en el año 2011 se establece 

como mercado objetivo a las grandes y medianas empresas de los siguientes sectores 

económicos: 

 

CUADRO #23: MERCADO OBJETIVO POR SECTORES 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 
40

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

                                                           
40

UNISEGUROS C.A.; Plan de negocios 2010 ; Documentos ISO 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 evolución como corredor de seguros, es importante saber en los últimos 

años, cual ha sido su situación para poder determinar las falencias que la organización en 

su macro y micro entorno mantiene. 

 

GRÁFICO  # 20: POSICIONAMIENTO DE UNISEGUROS C. A. EN LOS 

ÚLTIMOS 4 AÑOS 
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Fuente: SBS
41

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

Mediante este gráfico podemos encontrar a los primeros 10 corredores de seguros dentro 

del ranking de comisiones, las primeras posiciones están lideradas por 

TECNISEGUROS, NOVAECUADOR Y ACERTEC, los cuales mantienen un 

                                                           
41

 SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y SEGUROS; [en línea]; 

<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) 

http://www.sbs.gob.ec/practg/p_index?vp_art_id=&vp_tip=6&vp_buscr=/practg/pk_ranking_comision.p_asesores
http://www.sbs.gob.ec/practg/p_index?vp_art_id=&vp_tip=6&vp_buscr=/practg/pk_ranking_comision.p_asesores


104 

 

porcentaje significativo en el mercado de corredores de seguros, como por ejemplo en 

los 4 años de análisis la tendencia de mercado de TECNISEGUROS, ha sido del  

38,97% de comisiones globales reportadas por la SBS, mientras que comparándola con 

la de UNISEGUROS C. A. tenemos un comportamiento estable es decir que se mantiene 

en sus posición por estos años de estudio, con un representativo porcentual del 3.5%. 

 

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

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

 

“PLAN DE MARKETING ESTRATÉGICO” 

 

El plan de marketing estratégico es un requerimiento para empresas que como 

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 áreas en los que la compañía crea necesarias. 

 

Las ventajas que este plan de marketing nos muestra es estimular el pensamiento 

sistemático de la gerencia de marketing  y ayudar a una mejor coordinación de todas las 

actividades de la empresa. 

 

Orienta a la organización sobre los objetivos, políticas y estrategias que se deberán 

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 

años. 

 

Un plan estratégico debe ser cuantitativo, manifiesto y temporal, lo que nos quiere decir 

que se debe definir en cifras que la compañía debe alcanzarlos, para ser manifiesto debe 

de regirse con políticas y acciones a cumplir, hacer reales los objetivos propuestos, y en 

cuestión del tiempo nos indica la cantidad de tiempo que nos tomará 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 investigación realizada, se procede a realizar la 

propuesta de un Plan de Marketing, basado en aplicación de acciones estratégicas con 

las cuales podremos afrontar las falencias en la gestión 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 años de corretaje en seguros 

dentro del  mercado, su  participación dentro del sector no ha sido siempre la más 

satisfactoria, únicamente se ha mantenido al margen, sin ningún desarrollo de la imagen 

corporativa de la organización, la gerencia general y su directorio, siempre se han 

mantenido cerrados ante la posibilidad de realizar una gestión de marketing 

verdaderamente comprometida, que les permita colocarse en una mejor poción dentro 

del mercado de asesores de seguros. 

 

Las decisiones de los accionistas durante varios años ha sido mantener a la organización 

como una empresa familiar, quitándoles la creatividad para comercializar el servicio y 

manejándolo 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 captación de clientes 

nuevos. 

 

Todos estos aspectos negativos han logrado que la organización sea la entidad perfecta 

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

necesidades que por años no han podido cubrir. 
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4.1.1. Justificación 

 

Según los resultados presentados en la evaluación de satisfacción del cliente y el 

problema de producción presentado en el 2011 los factores que originan estas falencias 

son:  

 

 La deficiente imagen que mantiene la organización 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 más tecnología para evitar demorosos trámites 

burocráticos, para maximizar el tiempo de respuesta y evitar falta de tramitación 

de los correos a última hora. 

 

 La falta de promoción que existen en la comercialización 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 acción. 

 

Como consecuencia de estos factores expuestos, se proyecta una etapa crítica en la 

producción de la organización y la pérdida de los principales clientes.  El presente Plan 

de Marketing busca contrarrestar las variables que dificultan el desarrollo de la 

organización, de tal manera que se pueda mantener un equilibrio y así poder alcanzar 

nuevas metas, incrementando su productividad, transformando su imagen y 

posicionamiento de la empresa. 
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4.1.2. Objetivos  de la Propuesta  

 

Con los objetivos enfocados en el mercado  se tendrá en cuenta el comportamiento de 

los consumidores, y se establecerán metas en la adquisición 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 más atractiva al mercado meta. 

 

Objetivo 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 específicos: 

 

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

 

 Objetivo 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 Diseñar tácticas y programas de acción 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 contribuirán al desarrollo de las estratégicas comerciales. 
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 Objetivos de ventas: 

 

o Elaborar un itinerario de artículos, noticias y eventos que realizará la 

organización para poder impulsar su imagen. 

 

o Demostrar a la alta gerencia que la implementación de un plan de 

marketing ayudaría al re-posicionamiento de la organización en un 

futuro, y mediante esta herramienta poder aumentar sus ventas. 

 

o Implementar la fuerza de ventas en la organización que le ayuden a 

incrementar su cartera de clientes nuevos y potenciales. 

 

 Objetivos de calidad: 

 

o Satisfacer las necesidades de los clientes que se presentaron en la 

evaluación de satisfacción. 

 

o Mejorar la página web, e-mail, y software para una mejor comunicación 

entre clientes y proveedores de seguros, evitando el empleo de largos 

procedimientos y papeleo. 

 

o Mantener al recurso humano totalmente capacitado, programando cursos 

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

sus conocimientos. 
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4.2. Diagnóstico 

 

4.2.1. Análisis FODA 

 

El análisis FODA es una herramienta que nos permite analizar la situación actual de la 

organización mediante un cuadro explicativo, de esta manera se puede elaborar un 

diagnóstico preciso que permita en función del análisis la toma de decisiones acertadas y 

acorde a los objetivos y políticas formuladas con anterioridad. 

 

“Él termino FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras; 

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, su terminología también se la 

puede expresar en el idioma ingles SWOT: Strengths, Weaknesses, Opportunities, 

Threats”
42

 

 

Las conclusiones obtenidas por este ejercicio serán de gran utilidad para el análisis del 

mercado y para diseñar las estrategias que se incorporarán en el plan de marketing 

respectivamente.  La importancia de este análisis 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 

 

Fuente: Los Pecados Capitales del Marketing 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

                                                           
42

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

 

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

aspectos sobre los cuales la organización tiene el control. 

 

 Factores externos: Mira las oportunidades y amenazas que tiene la empresa y 

que son circunstancias sobre las cuales la empresa tiene poco o ningún control, 

en esto la empresa debe aprovechar y maximizar esas oportunidades y tratar de 

minimizar o anular las amenazas. 

 

4.2.2. Factores Internos 

 

 Fortalezas 

 

Son las capacidades especiales que tiene cada empresa, gracias a las cuales la 

organización ha logrado ventajas competitivas y por lo tanto una posición 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 Certificación ISO 9001 

o Mejora Continua SGS 

o Eficiencia Administrativa 
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 Debilidades: 

 

Son aquellos factores que causan una posición desfavorable frente a la competencia.  

Una empresa tiene una desventaja competitiva cuando no está implementando 

estrategias que generen valor agregado, mientras que la competencia si lo hace. Entre 

estas tenemos: 

 

o Falta de Ejecutivos Bilingües 

o Falta de un Plan para la Capacitación Integral  

o Iniquidad en el pago de sueldos y beneficios 

o Disminución 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 organización actúa y permite obtener ventajas competitivas. 

 

o Realizar alianzas estratégicas de mercado 

o Relaciones publicas con los proveedores de seguros  

o Creación de un sistema legal para corredores de seguros  

o Concretar cartera de nuevos clientes  en la sociedad (Nivel B; C) 

utilizando la certificación ISO 9001 como herramienta 

o Utilizar las relaciones internacionales para culturizar a la población 

Quiteña en el mercado de seguros  

o Actualizar la capacidad tecnológica de la organización. 
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 Amenazas 

 

Son aquellas situaciones que provienen desde el entorno y que pueden llegar a atentar 

con la estabilidad de la organización en el mercado. 

 

o Grupos económicos más grandes (Ejemplo: Grupo Pichincha) 

o La Competencia 

o La falta de barreras de entrada para evitar exceso de la oferta 

o La imagen de la competencia es más agresiva 

 

4.3. Matriz de Estrategias 

 

4.3.1. Matriz de Evaluación de Factores Externos (EFE) 

 

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

organización para realizar esta evaluación debemos considerar los siguientes parámetros: 

 

 Factores de ponderación: 

 

CUADRO #25: FACTORES DE PONDERACIÓN MATRIZ EFE 

 

No Importante (0.0) 

Muy Importante (1.0) 

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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 Factores de calificación: 

 

CUADRO #26: FACTORES DE CALIFICACIÓN MATRIZ EFE 

 

Calificación = 1 La respuesta es deficiente 

Calificación = 2 La respuesta es el promedio 

Calificación = 3 La respuesta es mayor al promedio 

Calificación = 4 La respuesta es superior 

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

 Puntuación ponderada: Es el resultado de la multiplicación de cada factor de 

ponderación por el factor de calificación  

 

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

tanto se define: 

 

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

 

FACTORES EXTERNOS CLAVES POND. CLASIF. 
PUNT. 

POND. 

OPORTUNIDADES    

Realizar alianzas estratégicas de mercado 0.06 2 0.12 

Relaciones públicas con los proveedores de seguros 0.13 4 0.52 

Creación de un sistema legal para corredores de 

seguros 
0.10 3 0.3 

Concretar cartera de nuevos clientes  en la sociedad 

(Nivel B; C) utilizando la certificación ISO 9001 

como herramienta 

0.11 4 0.44 

Utilizar las relaciones internacionales para culturizar 

a la población Quiteña en el mercado de seguros 
0.05 2 0.10 

Actualizar la capacidad tecnológica de la 

organización 
0.16 4 0.64 

AMENAZAS    

Grupos económicos más grandes 0.06 2 0.12 

La competencia 0.09 3 0.27 

La falta de barreras de entrada para evitar exceso de 

la oferta 
0.15 4 0.60 

La imagen de la competencia es más agresiva 0.09 4 0.36 

TOTAL 1  3.47 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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Análisis: 

 

Para efectos del análisis de esta matriz de factores externos hemos tomado en 

consideración 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 compañía debe realizar, el tiempo que le tomaría aprovechar las oportunidades 

emergentes, los recursos con los que cuenta actualmente la organización, en el caso de 

las amenazas consideramos las que podemos mitigar de una manera rápida y también las 

que podríamos transformar en oportunidades. 

 

CALIFICACIÓN Y PONDERACIÓN DE LAS OPORTUNIDADES 

 

Como punto más importante y de alcance superior se considera a la “Actualización de la 

capacidad tecnológica de la organización”, ya que actualmente posee un equipamiento 

obsoleto y caduco que data del año 1997 y los cuales han alcanzado su total 

depreciación, para la empresa es fácil adquirir indumentaria actualizada ya que su 

historial certifico es de calificación AAA y pueden gozar de un financiamiento flexible, 

o a su vez para evitar el endeudamiento puede utilizar los fondos de inversión que 

mantiene en diferentes bancos nacionales e internacionales, destinando un porcentaje de 

ellos en la adquisición 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 más importante y de gran 

impacto. 
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Para poder “Concretar cartera de nuevos clientes en la sociedad (Nivel B, C) 

utilizando la certificación ISO – 9001 como herramienta”, este punto lo consideramos 

como tercer más importante y un impacto moderado, ya que necesita ser más elaborado, 

ya que requiere de un tiempo estimado para su aplicación al igual que para sus 

resultados. 

 

En el enunciado “Realizar alianzas estratégicas de mercado”, hemos considerado un 

tiempo más largo para poder realizarlo, además necesita de un análisis intenso para la 

tomar una decisión acertada de con quién y en qué términos poder realizar una alianza, 

por lo tanto la calificación considerada es de carácter importante y de importancia 

promedio. 

 

“Utilizar las relaciones internacionales para culturizar a la población Quiteña en el 

mercado de seguros” es un trabajo arduo y de inversión de capital de todos los 

involucrados en este mercado por lo que es más difícil de realizar, no tendremos 

resultados inmediatos, necesitamos de una preparación más ardua y con el apoyo de los 

participantes del mercado de corredores de seguros, por lo que le damos una importancia 

media y de carácter importante. 

 

CALIFICACIÓN Y PONDERACIÓN DE LAS AMENAZAS 

 

“la falta de barreras de entrada para evitar exceso de la oferta” hace que el mercado se 

reduzca de una manera drástica, produciendo un escás en la demanda, obligando a la 

organización a atacar clientes de la competencia, y este efecto tiene una incidencia  

importante en lo que significa la producción. 

 

La organización no maneja una imagen corporativa frente a “La imagen de la 

competencia que es más agresiva”, por lo que es importante modelar este aspecto 

dentro de la organización para que se convierta en una fortaleza, por lo que le hemos 

dado una ponderación importante y una calificación 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 demás compañías, 

pero al ser un bróker con años de trayectoria lo que pesa más es la experiencia y el 

prestigio que tiene la organización como corredor de seguro, para este enunciados hemos 

dado una ponderación promedio y una calificación de carácter mayor. 

 

Como punto adicional tenemos a los “grupos económicos más grandes” que poseen una 

gama de negocios diversificados, pero dentro del mismo sector o también en otros 

sectores, de todas maneras los grupos económicos manejan una cartera cautiva que no 

permite que la competencia interrumpa sus actividades de servicio y producción, 

mientras que los corredores que no pertenecemos a este tipo de grupos económicos no 

podemos ser dueños 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 económicos que 

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

 

4.3.2. Matriz de Evaluación de Factores Internos (EFI) 

 

Nos permite evaluar las fortalezas y debilidades importantes para la organización 

además de identificar y evaluar las relacione ente ellas.  Para realizar esta evaluación 

debemos de considerar los siguientes factores: 

 

 Factores de ponderación: 

 

CUADRO #28: FACTORES DE PONDERACIÓN MATRIZ EFI 

 

Irrelevante (0.0) 

Importante  (1.0) 

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 
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 Factor de calificación: 

 

CUADRO #29: FACTORES DE CALIFICACIÓN MATRIZ EFI 

 

Calificación = 1 Debilidad importante 

Calificación = 2 Debilidad menor 

Calificación = 3 Fortaleza menor 

Calificación = 4 Fortaleza Importante 

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

 Puntuación ponderada: Es el resultado de la multiplicación de cada factor de 

ponderación por el factor de calificación. 

 

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

deficiente para la organización 

 

La puntuación 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 posición interna fuerte. 
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CUADRO #30: MATRIZ EFI 

 

FACTORES INTERNOS CLAVES POND. CLASIF. 
PUNT. 

POND. 

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 

Certificación ISO 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 Bilingües 0.04 2 0.08 

Falta de un Plan para la Capacitación Integral 0.06 2 0.12 

Iniquidad en el pago de sueldos y beneficios 0.07 2 0.14 

Disminución de la cartera de clientes 0.08 1 0.08 

Sistema de software obsoleto y caduco. 0.10 2 0.20 

TOTAL 1  2.91 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 



121 

 

Análisis:  

 

Para el análisis 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 más importante a la menos irrelevante y con la 

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

 

CALIFICACIÓN Y PONDERACIÓN DE LAS FORTALEZAS 

 

Como fortaleza importante y de mayor calificación UNISEGUROS C. A. tiene la 

“Certificación ISO – 9001”, que por su gran peso en reconocimiento es considerada una 

de las más importantes para la organización. 

 

La “solidez financiera” y la “mejora continua mediante el sistema de gestión de 

calidad” los hemos considerado como importantes y clasificadas como fortalezas 

menores, ya que para el análisis la organización ha perdido el sentido en lo que significa 

mejora continua y únicamente se sigue los procedimientos de manera mecánica, mas no 

de una forma proactiva. 

 

“El pago puntual a colaboradores y al estado” es una parte positiva de la organización 

que 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 mayoría de 

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

 

UNISEGUROS C. A. debe mantener una atención al cliente ágil y eficaz por lo que la 

“Cobertura Nacional” es una fortaleza menor, ya que ha considerado la posibilidad de 

expandirse a más ciudades dentro del país, la ponderación está de acuerdo al impacto en 

la atención que muestra el tener 3 oficinas en las principales ciudades del país. 
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Los demás enunciados como “Eficiencia Administrativa”, “Experiencia en corretaje 

de seguros” y “Capacidad técnica del personal” son consideradas como enunciados 

importantes pero de baja calificación, 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. 

 

CALIFICACIÓN Y PONDERACIÓN DE LAS DEBILIDADES 

 

Como debilidad de ponderación importante y de calificación mayor tenemos al “sistema 

de software obsoleto y caduco”, que debe ser considerado para su renovación, ya que en 

esas condiciones no es fácil brindar un sistema de calidad, con un sistema demoroso, con 

errores y de presentación antigua. 

 

“La disminución de la cartera de clientes”, también es una debilidad que se considera 

de gran importancia, porque debemos de descubrir cuáles son las causas para la baja de 

producción dentro de la organización, de esta manera conocer las necesidades más 

anheladas de los clientes, como serian visitas más frecuentes por el ejecutivo, 

aplicaciones para la página web, y otros métodos que nos ayuden a realizar trabajos más 

elaborados y de mejor presentación y nitidez. 

 

A pesar de un pago puntual de haberes a los empleados, la inequidad de sueldos, causa 

malestar dentro de la organización, ya que por puestos de similares características 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 

ponderación poco importante y de influencia promedio entre los empleados. 

 

“La falta de un plan de capacitación integral” da como resultado la “falta de 

ejecutivos bilingües” dentro de institución, por este motivo es importante la 

planificación de un programa de capacitación para todos los funcionaros de la 
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organización y así fomentar el auto educación y crear una carrera profesional. Por lo que 

se considera una ponderación normal y de incidencia mayor. 

 

4.3.3. Matriz de Vulnerabilidad (DA) 

 

Esta matriz de evaluación muestra la situación específica crítica que afecta la empresa, 

este tipo de método, desarrollado y analizado adecuadamente permite a la organización 

encontrar  una verdadera herramienta de información 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 

Media Baja      = 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 

 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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Análisis: 

 

Según la matriz de vulnerabilidad (DA) la empresa UNISEGUROS C. A., muestra que 

su amenaza más latente externa es que la competencia mantiene una imagen más 

agresiva en el mercado, la competencia trata de cada vez acaparar la cartera de clientes 

de las organizaciones que como UNISEGUROS C. A.  mantiene un perfil bajo de marca 

y gestión de marketing, además de estas amenazas el no existir control riguroso produce 

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

 

Mientras que sus debilidades a nivel interno es que en el último año su cartera de cliente 

y por ende su producción a sufrido un declive, han perdido varios clientes, además 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, además la falta de capacitación integral es una debilidad que no permite 

que la organización 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 organización   
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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 organización, con la finalidad de alcanzar las 

oportunidades que presentan el ámbito externo. 

 

CUADRO #33: MATRIZ DE APROVECHAMIENTO 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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Análisis: 

 

Según la matriz de aprovechamiento (FO) de UNISEGUROS C. A., cuenta con una 

fortaleza muy grande en el ámbito interno la cual es la eficiencia administrativa, es decir 

el KNOW HOW del asesoramiento en seguros, así como también el mantener una 

Certificación ISO 9001 que mantiene a la organización 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 ámbito externo es, poder 

actualizar su capacidad tecnológica, como también realizar alianzas estrategias con otras 

organizaciones en común con sus actividades, y el crecimiento que tiene la organización 

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

 

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 

investigación a través de una evaluación que se realizó a los clientes,  pudimos obtener 

el nivel de satisfacción que el cliente percibe del servicio que le brinda la organización, 

así como también, los comentarios de beneficio para la mejora continua de la 

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

 

El mercado objetivo está constituido por la población de Quito en sus estratificaciones 

A, B y C, así como también del mercado empresarial que se detalla en el capítulo 

anterior, UNISEGUROS C. A. con todo este estudio de satisfacción de sus clientes debe 

de tomar medidas que se acomoden a las exigencias de los cliente, como son el 

mejoramiento de la tecnología y capacitación integral y la imagen corporativa. 

 

El nicho de mercado al que la organización debe apuntar es a clientes con un nivel 

socioeconómico 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 más de 50 años de 

experiencia que cuenta con una Certificación ISO 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 diseñados para  cada uno de los clientes 

con términos específicos según 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. Definición de Estrategias  

 

Las estrategias son los principios y rutas fundamentales que orientan a la administración 

para alcanzar los objetivos a los que se debe llegar.  Una estrategia muestra como una 

organización puede llegar a su meta a largo plazo. 

 

4.5.2. Tipos de Estrategias  

 

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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4.5.3. Perfil Estratégico a Adaptarse 

 

CUADRO #35: PERFIL ESTRATÉGICO 

 

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

 

La organización 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 características similares a la de la organización, 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 escogió la estrategia del posicionamiento diferenciado. 

 

 POSICIONAMIENTO DIFERENCIADO 

 

A través de esta estrategia UNISEGUROS C. A. intentará distinguirse mediante la oferta 

de mercado y de los atributos distintivos que la organización puede agregar en el 

servicio que presta a diferentes entidades y personas naturales. 

 

La diferenciación permite a la empresa obtener una aceptación adicional que los 

consumidores percibirían de acuerdo a la atención personalizada y la eficiencia en el 

servicio. 

 

Existen cuatro formas genéricas para pensar en la manera de diferenciar las ofertas de la 

organización.  Así la empresa podrá generar un valor agregado al ofrecer algo que sea 

mejor y más innovador, con respuestas rápidas y por un mismo valor; es decir que la 

oferta de la organización superará la oferta de los competidores más cercanos. 
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Al hablar de la diferenciación con un nuevo sistema de software podemos dar un valor 

agregado a todo él trabaja de los asistentes técnicos, a la medición del riesgo y a la 

atención al cliente mediante la presentación de reportes más 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 tecnología” (Ver: CUADRO # 51: MATRIZ FODA) 

 

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

la empresa es diferenciarse en cuatro dimensiones básicas:  

 

CUADRO #36: DIMENSIONES DE DIFERENCIACIÓN BÁSICA 

 

Fuente: Kotler Philip, Dirección de marketing 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

 DIFERENCIACIÓN DEL PRODUCTO  

 

Al referirnos a la diferenciación del producto lo que podemos hacer es darle una 

caracterización, durabilidad, confiabilidad, capacidad, estilo y diseño de una manera 

técnica ya que el producto en este caso nos es tangible. 
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o CARACTERÍSTICAS: Son elementos competitivos para diferenciar el 

producto de la empresa, la empresa obtendrá una lista de elementos 

potenciales que agregar. La empresa debe tomar en cuenta el 

asesoramiento que está brindando,  al ofrecer diferente tipo de seguros y 

coberturas que caracterizarán la póliza con coberturas más amplia y que 

la competencia no pueda imitar. 

 

o RENDIMIENTO DE LA CALIDAD:  La empresa debe definir políticas 

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 

participación más alta en su sector. 

2. La segunda, consiste en conservar la calidad del producto, 

muchas empresas no cambiarán su póliza inicial, al menos 

que las coberturas no cumplan con la protección de los 

eventos menos inesperados. 

3. La tercera, 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 diseño 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. 

 

o DURABILIDAD: es una medida de la vida del producto, sabemos que las 

pólizas de seguros por lo general tienen un año de vida o cobertura, pero 

UNISEGUROS C. A. puede negociar la extensión de la vigencia por lo 

que los clientes podrían tener un producto que dure máximo de 2 a 4 
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años, con la misma cobertura que el primer año y la prima negociada se 

congelaría por esos años. 

 

o ESTILO Y DISEÑO: Es la manera en que el cliente aprecia el 

asesoramiento, la calidad del producto, y la atención del servicio y como 

se siente con él. 

 

o EL ELEMENTO INTEGRADO: Los encargados del diseño del producto 

se encargarán de concretar las características, es decir la cláusulas 

adicionales y exclusiones, así como también de la seguridad y los demás 

factores que implica la contratación de una póliza. 

 

Podemos llegar a desarrollarla utilizando las Estrategias FA de la Matriz FODA, que nos 

indica “Crear una imagen corporativa para la organización”, además de “Optimizar las 

relaciones con los proveedores y grupos económicos más grandes”, de esta manera 

aplicamos las estrategias planteadas en el análisis anterior y podemos obtener los 

resultados deseados en el largo plazo. 

 

 DIFERENCIACIÓN DEL SERVICIO:  

 

Los principales diferenciadores del servicio son entrega, instalación, capacitación de los 

clientes, servicio de consultorías y reparaciones. 

 

o ENTREGA: Comprende la manera como el cliente recibe su póliza, la 

rapidez con la que le llega, la atención que recibió por su requerimiento, 

la atención al momento de la entrega. 

 

o CAPACITACIÓN DEL CLIENTE: Esto se refiere en el conocimiento 

que tiene el cliente sobre el uso de la póliza, al momento que la póliza fue 

entregada y el cliente empieza a manejar el seguro, la organización 
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realiza charlas explicativas de cómo funciona y le capacita para el buen 

uso de su póliza de seguros sea cual fuera el ramo de seguros que 

contrató. 

 

o SERVICIO DE ASESORÍA: Este servicio es exclusivo para clientes con 

pólizas mayores a los 10.000 USD, el asesoramiento, charlas, 

capacitación 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 reparación seria el trámite 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 reparación o 

reposición de los bienes perdidos, sean reconocido por la aseguradora, 

mediante los trámites 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 según la 

siniestralidad y además 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 organización que se encargada de la 

comercialización 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, así como también 

percibir lo resultados en el proceso. 
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 DIFERENCIACIÓN 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 

características: 

 

o COMPETENCIA: los empleados poseen la capacidad y conocimientos 

necesarios 

 

o CORTESÍA: 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 COMUNICACIÓN: Existe una comunicación fluida entre la empresa y el 

cliente. 
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 DIFERENCIACIÓN DE LA IMAGEN 

 

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

público 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, símbolo, 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 público. Las 

imágenes la forma en que el público perciba la empresa. 

 

A fin de dar forma a la imagen en público, se debe diseñar 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 característica.  Se debe 

contener un mensaje unitario que posicione el servicio. 

 

El desarrollo de una imagen fuerte para una marca o empresa requiere creatividad y 

empeño.  Debe difundirse en todos los medios que se disponga la empresa y repetirlo en 

un periodo constante. 

 

o SÍMBOLOS: la imagen fuerte consta de símbolos que identifique a la 

marca o empresa.  El diseño del logo debe hacer que la identificación sea 

inmediata. Otra táctica consiste en identificar el color de la organización 

y en varias ocasiones se realiza el acompañamiento de una canción en 

especial. 
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o MEDIOS AUDIOVISUALES Y ESCRITOS: los símbolos elegidos 

deben incluir en anuncios que expresen la personalidad de la empresa. 

Los anuncios tratan de expresar algo distintivo: estado de ánimo, 

funcionalidad, etc. 

 

o AMBIENTES: El espacio físico en el que la organización distribuye sus 

servicios, es una importante fuente de imagen. 

 

o ACTIVIDADES: Una campaña puede crear su imagen a través del tipo 

de actividades en que participa. 

 

4.5.4. Estrategias de Posicionamiento 

 

4.5.4.1. Posicionamiento  

 

El posicionamiento del servicio de UNISEGUROS C. A. tiene como objetivo crear una 

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

basado en valores que a continuación se detallan:  
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CUADRO # 37: ESTRATÉGIAS DE POSICIONAMIENTO 

 

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 día ha perdido varios clientes en esta 

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

ventas para incrementar la producción para los años 2013. 
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Sabemos que al realizar este procedimiento, los clientes que en años anteriores retiraron 

sus contratos de la organización podrían regresar o también se captarían nuevos  

negocios y la organización no solo esperaría  a los referidos de clientes actuales. 

 

Actualización del sistema se software y página web: Con esta nueva herramienta los 

clientes comentarán los resultados y las nuevas posibilidades de pronta respuesta, lo que 

nos ayudará a tener una imagen más delineada en cuanto a la tecnología, además de 

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

 

4.6.1.2. Estrategias para captar Clientes de la Competencia 

 

Básicamente 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 básicas de la diversificación 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 llevará  a cabo manteniendo la satisfacción 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 brindándoles siempre un adecuado 

servicio a los clientes, además, 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 análisis del comportamiento 

de los mercados y de los consumidores. A través del estudio de la gestión comercial, se 

busca retener y lograr la fidelidad de los clientes mediante la satisfacción de sus 

necesidades más complejas.
43

 

 

Esta herramienta apela a los diversos principios, técnicas y metodologías para 

incrementar la satisfacción del cliente a partir de la gestión de estos elementos, 

manteniendo un equilibrio entre ellos. 

 

CUADR #38: MARKETING MIX DE SERVICIOS 

 

Fuente: Elementos del Marketing Mix 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

                                                           
43

 KOTLER, Philip, DIRECCION DE MARKETIN, Décima Edición, México, 2001 



143 

 

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 inversión que protejan sus bienes o personas. 

 

Características 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 organización ha  planteado dentro 

de su matriz de objetivos de calidad, que son los siguientes: 

 

 Política de Seguros definidas que proporciona un mayor desempeño y 

aprovechamiento de oportunidades dentro de la toma de seguros para empresas y 

personas. 

 

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

las necesidades del giro del negocio. 

 

 Selección y Elección de Aseguradoras, que se lo realiza mediante un proceso de 

selección y se lo mide de acuerdo a parámetros financieros y de servicio. 

 

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

siniestralidad y la cobertura que la compañía 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 diseño de seguros, el análisis 

de riesgos, y siniestros, los cuales se sujetan a una seria de procedimientos y 

requerimientos de información que es proporcionada por el asegurado como información 

confidencial que es procesada por UNISEGUROS C. A. para crear un programa de 

seguros tan flexible como la información y el giro del negocio lo permite, con coberturas 

adicionales. 

 

Los seguros individuales están dirigidos a un bien específico 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, o por personas naturales sin ninguna 

vinculación con las empresas que trabajan con la organización. 

 

Calidad: 

 

La calidad está dada en la organización mediante la implementación de la certificación 

ISO – 9001 desde el año 2003, esta certificación es evaluada por una entidad 

certificadora (ANAB) que cada cierto tiempo realizan auditorias para la evaluación del 

desarrollo continuo en la gestión de calidad. 

 

Esta certificación nos indica que para cada procedimiento y medición de satisfacción a la 

organización debe tener procesos definidos por cada actividad, para que ellos puedan 

realizar un seguimiento y una medición de acuerdo a parámetros establecidos en la 

norma que deben ser cumplidos y mantenerse en un desarrollo continuo. 
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“Los objetivos de calidad” 
44

 que la empresa mantiene registrados en este sistema son: 

 

 Asegurar una atención personalizada a los clientes. 

 Cumplimiento de las metas definidas en la matriz de indicadores. 

 Mantener y mejorar el grado de satisfacción 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 

CERTIFICACIÓN ISO – 9001”
45

 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

                                                           
44

UNISEGUROS C. A.; Certificación  ISO 9001; Matriz de objetivos de Calidad 2011. Archivo Digital. 
45

UNISEGUROS C. A.; Certificación  ISO 9001; Diagrama de Calidad; UNI-DC-04; Versión 06; Archivo Digital 

Excel.  
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Marca: 

 

Dentro del este factor de análisis tenemos a la marca la cual es considerada como la 

diferenciación del servicio, la cual proporciona identidad mediante el sistema del súper 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 investigación durante todo este tiempo se 

debe decir que la parte de la marca al cual se puede dar a conocer o pronunciar es 

UNISEGUROS C. A.  

 

 Logotipo: el logotipo es un elemento gráfico que identifica a una persona, empresa, 

institución o producto. El logotipo se utiliza para lograr la adecuada comunicación 

del mensaje y la interpretación por parte del espectador. Los logotipos suelen incluir 

símbolos normalmente de lingüística asociados con quien lo representa. 

 

GRÁFICO #21: LOGOTIPO ACTUAL DE LA ORGANIZACIÓN 

 

 

 

 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 expresión 

repetitiva de una idea o de un propósito publicitario para resumirlo y representarlo en 

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

recomienda es:  

 

ELIGE TU ESTILO 

 

 Tipografía: Es el arte de expresar  y organizar los tipos para presentar al lector la 

máxima ayuda para la comprensión del texto escrito verbalmente. En el caso del 

nombre de la empresa se utilizó el siguiente tipo de letra: 

 

UNISEGUROS C. A. = Bookman Old Style 

 

Mientras que para el caso del eslogan utilizamos:  

 

ELIGE TU ESTILO  = PAPYRUS 

 

 Cromática: El color no es una característica de una imagen u objeto, sino que es 

más bien una apreciación subjetiva  nuestra.  Se puede definir como, una sensación 

que se produce en respuesta a la estimulación del ojo y de sus mecanismos nerviosos 

por la energía 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”
46

 

 

Ramos Generales 

 

Análisis 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 análisis 

previo de riesgos de seguros, y de acuerdo a la disponibilidad de productos en el 

mercado de seguros. 

 

Valoración de Riesgos: Expresar estadísticamente los datos que arroja el análisis del 

riesgo dándole una calificación 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
47

”: La organización le brinda 

al asegurado varias opciones con diferentes aseguradoras mostrándoles el panorama  

más favorable como su posible opción. 

 

Elección de Aseguradora: Se define de acuerdo a las capacidades de la aseguradora, con 

relación a las actividades y necesidades que la empresa demanda, para la selección de la 

aseguradora se toma en cuenta la estabilidad económica y la agilidad del servicio para 

que el asegurado no tenga ningún problema en emisión y liquidación de cualquier 

evento. 

 

“Información Periódica del comportamiento de la póliza”
48

: Cada mes se realiza un 

cuadro de costos por parte de la unidad operativa y se envía la siniestralidad de la 

empresa que es un índice que indica la incidencia de eventos que ocurren en el periodo 

de vigencia de la póliza.  

 

                                                           
46

UNISEGUROS C. A.; Certificación  ISO 9001; \\Uni-quito\sistemas\ISO\UNI-PN-02 Plan de Negocios.doc 
47

 Anexo programa de seguros “FRABICA SEYANT S. A.” 
48

 Anexo siniestralidad Trimestral AECON AG CONSTRUCTORES  (septiembre – diciembre 2010) 
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Formación y Capacitación (Charlas, visitas): Cada asegurado tiene derecho en conocer 

cómo funciona su póliza más aun cuando las pólizas cubren eventos mayores (incendio, 

robo, achoque), es importante que cada ejecutiva de cuenta explique de una manera 

didáctica cómo funciona la póliza 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 

reclamación en cualquier evento fortuito (siniestro) la organización se ve obligada a 

realizar el seguimiento correspondiente para entregar o para resolver el tema de 

liquidaciones de cada bien en lo que se acordó, en el tiempo estimado de reparación o 

liquidación. 

 

Ramo de Vida y Asistencia Médica 

 

Estructura y asesoramiento en el Programa de Seguros Personales Individuales y 

Colectivos: La organización brinda pues un asesoramiento completo en la elección y 

selección de las mejores propuestas de seguros que pueden estructurar su programa, los 

responsables mencionan las mejores opciones y realizan críticas constructivas para la 

toma de decisión del cliente. 

 

Elección 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 atención personalizada del servicio, en los trámites y revisión de 

los casos especiales y las coberturas adicionales que nos pueden ofrecer. 

 

Información Periódica del comportamiento de las pólizas: 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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“Formación y Capacitación (Charlas, visitas)”
49

: 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 día, para agilitar el pago de cada liquidación 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 función 

a las  pólizas contratadas. 

 

Los seguros por sus naturalezas son servicios intangibles que pueden ser utilizados al 

momento de ocurrir un evento fortuito, se paga por la protección de los bienes o 

personas de los interesados. 

 

                                                           
49

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

 

CUADRO # 57: ELEMENTOS DISEÑO DEL SERVICIO: 

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

El personal de contacto: nos referimos a las personas con las que el cliente mantiene 

contacto permanente durante la duración 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 capacitación  para el personal que lo requiera. 

 

El cliente: Siendo su necesidad el adquirir unos seguros para proteger un bien, es 

importante saber cuál será la preferencia del cliente, en cuanto a servicio, calidad y el 

valor agregado que la organización puede proporcionarle. 

 

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

el servicio que la organización les brinda es de calidad pero siempre requerirán que esto 
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sea probado según sus necesidades, es importante saber seleccionar las mejores opciones 

y saber analizar lo que necesita cada cliente. 

 

El soporte físico: Los implemento físicos son la parte más importante al momento de 

ofrecer un servicio, ya que representa la imagen de la organización, cabe señalar que la 

primera imagen es la que cuenta y que lo que los clientes necesitan saber es que la 

organización con la que contrataran sus seguros gozan de tecnología e infraestructura 

adecuada para manejar sus pólizas. 

 

Se recomienda que la organización tome en cuenta la siguiente sugerencia 

 

 Actualización de la página 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 rápida y automática a los requerimientos de estados de cuentas y trasferencias 

bancarias en un solo clic. 

 

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

de facturación para los ejecutivos en sus áreas. 

 

 Ampliar la oferta de seguros en seguros de fianzas: 

 

La organización 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 UNISEGUROS C. A. ofrece a todos sus clientes. 

 

4.7.2.  Precio 

 

4.7.2.1 estrategias de Precio 

 

Formación del precio (costes),  

 

El precio o el coste del servicio se encuentran en relación con la comisión que se percibe 

de la producción (pólizas) por cada mes y el porcentaje de comisión 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 calificación del bróker 

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 mayoría de ramos, 

la empresa aseguradora puede subir o bajar de acuerdo a la producción que el bróker 

mantenga de acuerdo al ramo con el que trabaje y tenga más producción. 
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Por ejemplo la comisión estimada por la SBS en el ramo de vehículos es del 12.5%, la 

mayoría 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. 

 

Márgenes 

 

El margen presentado para la organización 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, únicamente se puede negociar la tasa a la que se calcula la 

póliza. 

 

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 relación con las políticas de crédito de cada aseguradora ya que en 

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

 

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 cancelación, se 

registra esta transacción y se notifica a la aseguradora. 

 

Depósitos: Se realiza mediante la cuenta bancaria de cada aseguradora, el asegurado 

tiene la obligación de notificar dicha transacción, mediante una copia del documento 

respaldo para poder notificar a la aseguradora el pago correspondiente. 

 

Tarjetas de crédito: El asegurado tiene la opción de pago, de acuerdo a sus 

posibilidades, esta forma de pago debe ser coordinada por UNISEGUROS C.A. y el 

proveedor de seguros, quienes se encargan de  realizar la gestión de cobranzas 

acudiendo al lugar fijado por el cliente. 

 

Transferencias:  Esta forma de pago agilita tiempo y facilita el registro de la transacción 

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 más 

seguros, más rápidas y de mejor servicio. 

Crédito: La línea de crédito que se les da a los clientes únicamente 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 UNISEGUROS C.A. oferta es el diseño y asesoramiento en 

su programa de seguros, brindándole la mejor opción del mercado, este es un paquete de 

productos que debe ser diseñado a la medida de la compañía 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 distribución 

 

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

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

 

CUADRO # 41: PROCESO DE CANAL DE DISTRIBUCIÓN DE LA 

ORGANIZACIÓN 

 

 

Fuente: UNISEGUROS C. A. 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

PÓLIZA 

PÓLIZA 
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El diagrama nos indica que los proveedores son organizaciones  que emiten pólizas de 

seguros en su forma original, el bróker, mantiene una posición de intermediario, se 

encarga de procesar la información de la póliza original  y diseñar un programa de 

seguros a la medida del cliente, y entregar una póliza 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 acreditación con WELLS FARGO GLOBAL BROKER NETWORK, 

puede lograr ganar cuentas internacionales como son empresas multinacionales que 

trabajan en el ámbito mundial. 

 

Ubicaciones: 

 

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

son las siguientes: 

 

Direcciones Comerciales: 

 

Quito 
Av. Colón E8-57 y Diego de Almagro  

Edif. El Cisne Piso 7 

Guayaquil 
Calle 8 # 120 Condominio 2001 y Av. San Jorge – Cdla 

Vieja  Kennedy   

Cuenca 

Alfonso Cordero 3-77 entre Miguel Cordero y Manuel J 

Calle Edif. Atlantis   

Piso 4 Of 406 
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Cada oficina cuenta con autonomía, y sus actividades son evaluadas por el gerente de 

cada oficina, cada oficina cuenta con una infraestructura adecuada para su 

funcionamiento, además de una central telefónica 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 papelería y tecnología. 

 

Transporte y logística: 

 

Para  la entrega, recepción y distribución de correspondencia existe el departamento de 

mensajería, el cual todas sus actividades están definidas en el manual de actividades, 

adicionalmente un instructivo de mensajería el cual explica de una manera detenida la 

logística de la entrega de estos documentos importantes, todos estos procesos se 

encuentran normados por el sistema de gestión de calidad que la norma ISO – 9001 nos 

impone para su cumplimiento. 

 

Valor añadido por eslabón 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 UNISEGUROS C. A. 

 

Fuente: Investigación de la Autora 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

Miembros del canal: 

 

El canal de distribución está establecido de la siguiente manera: 

 

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

 

Fuente: Investigación 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 actuación depende la respuesta que UNISEGUROS C.A. tenga hacia el cliente. 

 

UNISEGUROS C.A: Es el intermediario que tiene la información del cliente y que 

parte de ella es entregada al proveedor de seguros para que pueda elaborar la cotización 

de la póliza que el cliente solicita, de esta manera se optimen una póliza en términos del 

proveedor, la organización negocia los términos con el proveedor para poder diseñar un 

programa de seguros de acuerdo a la necesidad del giro del negocio del cliente y de esta 

manera UNISEGUROS C.A. presenta al cliente la mejor opción. 

 

CLIENTE/ EMPRESA: Son las personas que reciben el producto final, después de 

lograr una buena negociación del bróker con la aseguradora, el cliente recibe la póliza 

que se ajustará de acuerdo a las necesidades del cliente para proteger sus requerimientos 

en cuanto a protección de sus bienes. 

Proceso de comercialización: 

 

La comercialización empieza desde la oferta del servicio, ya que los seguros son 

servicios intangibles que únicamente previenen o protegen bienes de eventos fortuitos 

futuros y que en la mayoría de casos no se suscitan, por lo que la comercialización está 

presente desde el momento en el que se le presenta un diseño de seguros a la 

organización interesada en asegurar sus bienes. 

 

La comercialización se encuentra en todo el proceso de oferta del servicio y además 

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 índole. 
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UNISEGUROS C.A. mantiene únicamente proceso en los que se menciona la atención 

al cliente, mas no como un proceso de comercialización del servicio. 

 

4.7.4. Promoción 

 

4.7.4.1. Estrategias de Promoción 

 

Promociones de ventas:  

 

 Las promociones en este tipo de servicios no son aplicadas ya que el servicio no implica 

promoción, lo que se puede hacer es negociar las formas de pago o la tasa de cálculo de 

la póliza a términos que tanto la aseguradora y la organización puedan manejar. 

 

Además 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 organización no se mantiene políticas 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 

organización como tal puede generar, la única publicidad que se practica dentro de la 

empresa es la atención a los clientes actuales como carta de presentación para los 

clientes potenciales. 

 

Se sugiere poder realizar  materiales impresos y especializados con el fin de que la 

organización pueda mejorar la imagen. 
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Fuerza de ventas: 

 

La organización no cuenta con un departamento para la gestión 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 específicamente para cada 

actividad, mucho más para la acción de venta y el seguimiento en el acercamiento de los 

clientes potenciales, ya que requiere de un tratamiento especial que le permita a la 

compañía ganar clientes con facilidad. 

 

La gerencia de cada ciudad por ser personas relacionadas con gente propietaria de 

negocios o  de facilidades económicas, puede ofertarlos en este grupo y obtener cuentas 

grandes o por lo menos clientes nuevos con poder adquisitivo alto. 

 

Relaciones públicas: 

 

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 

negociación con los proveedores para de esta manera lograr ofrecer coberturas mucho 

más amplias y más baratas que los demás corredores de seguros. 

 

La ventaja de las relaciones públicas 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 

organización. 
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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 además orientarlos con 

cualquier evento fortuito que se les haya presentado mientras dure la vigencia de la 

póliza. 

 

Web: La empresa tiene una pagine Web informativa que permite a los clientes y 

personas interesados poder contactarse de alguna manera con la organización y poder 

solicitar los servicios de seguros de cualquier tipo, cada persona que acceda a la página 

Web tiene la opción de registrare y poder formar parte de la base de datos de posible 

clientes. 

 

Eventos: 

 

No se realizan eventos para clientes y proveedores, únicamente 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, mostrándose de una manera competitiva, abierta, amable ante los demás y la 

sociedad. 

 

Presupuesto de comunicación 

 

No existe ningún tipo de valor fijo para el gasto de la comunicación, 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 organización está determinado dentro del manual de 

funciones que se encuentra vigente según la certificación ISO – 9001 a la que 

UNISEGUROS C.A. se encuentra regido desde el año 2008, para poder determinar las 

funciones, obligaciones,  deberes y responsabilidades de los cuales citaremos en orden 

jerárquico. 

 

De esta manera es más fácil poder determinar cómo es el comportamiento de cada uno 

de los integrantes de la organización, es posible que en las funciones de una persona se 

encuentren relacionado dos cargos, para lo cual se debe de determinar cuál sería la mejor 

solución. 

 

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 demás personas 

 

Formación: 

 

La formación de cada individuo debe ser específicamente con características a las de su 

cargo a desempeñar, es importante la experiencia en cargos similares, aunque para este 

tipo de organización es más importante la formación dentro de la organización. 

 

Cada uno de los funcionarios goza de la capacidad técnica y experiencia que le ha 

dejado el paso de los años, ya que cada persona tiene más de 5 años 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 organización, pero sobre todo la confidencialidad del grado de 

información 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 organización. 

 

Relaciones entre ellas: 

 

Cada departamento es responsable de sus actividades dentro de los ramos que cada una 

maneja, la relación entre ellos se mira al momento de la facturación de programas de 

seguros, ya que los programas corresponden a la combinación de varias pólizas, por lo 

que existe la relación entre ellas, únicamente 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 organización es importante la colaboración 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 compañerismo. 

Relación con Clientes: 

 

La relación con clientes es totalmente personalizada, ya que dentro de las políticas de 

UNISEGUROS 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 certificación ISO-9001 es importante el servicio que se brinda a los 

clientes de la organización, ya que de esto dependen las relaciones con clientes 

potenciales. 
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Se sugiere que la organización tome en cuenta la siguiente observación: 

 

 Planes de capacitación integral 

 

La persona encargada del Talento Humano debe realizar un plan anual en temas de 

capacitación sean de servicio o técnicas a las cuales las personas que necesiten o 

soliciten realizar cursos tengan la opción de escoger el que más les convenga. 

 

El plan debe estar enfocado en todas las áreas que trabajan dentro de la organización 

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 Física) 

 

4.7.6.1. Estrategias de Presencia 

 

Edificios: 

 

La organización únicamente 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. más 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 organización 

pueden abastecer para realizar un proyecto de inversión en infraestructura propia. 
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Mobiliario: 

 

UNISEGUROS C.A. mantiene un promedio de 20 años en las instalaciones del edificio, 

y varios de los muebles que aún existen en las oficinas tienen alrededor de 25 años y 

todavía se encuentran en uso, por lo que en realidad no ha existido un cambio de 

mobiliario en los últimos 10 años, lo recomendable para la  organización es invertir en el 

proyecto de remodelación de las instalaciones para poder crear un ambiente más 

acogedor u moderno en las oficinas de UNISEGUROS C.A. 

 

Accesorios:  

 

Dentro de los accesorios, últimamente adquiridos para las oficinas de UNISEGUROS 

C.A. tenemos la actualización de los monitores, y la adaptación de ventiladores dentro 

de los cuartos de baño que existen en la oficina, también se adquirido en el 2011 una 

demoledora de papel que ayuda a eliminar documentación confidencial. 

 

Todos los accesorios incorporados en cada uno de los escritorios son cambiados de 

acuerdo a su utilidad y en caso de daño 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 armonía en la oficina, los folletos que se encuentran en la sala 

de estancia son únicamente 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 certificación ISO – 9001, por lo tanto es 

necesario que por cada actualización de este certificado se deba cambiar todas las 

opciones de papelería que se posean dentro de la organización. 

 

Rótulos: 

 

En cada recepción 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 rotulación no es visible fuera del edificio. 

 

Lo que a ayuda crear un ambiente y atmósfera 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, compresión y solidaridad de cada 

compañero es indispensables para una atmósfera en la que se pueda trabajar. 

 

Tangibilizar el servicio: 

 

El servicio se torna tangible de acuerdo a  la atención que el asegurado recibe de sus 

seguros sea por presentación de un reclamo o por inclusión o exclusión de bienes, lo 

tangibilidad se da en el momento en el que el asegurado hace uso de la póliza 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 atención al cliente y por el movimiento dentro 

de la póliza. 
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Se realiza la siguiente observación para que la organización la tome en  cuenta: 

 

 Remodelación de mobiliario 

 

Por más de 15 años UNISEGUROS C.A. no ha realizado una remodelación dentro de 

sus oficinas, la persona encargada de adquisiciones debe realizar un proyecto de 

remodelación 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 podrán 

deliberar que tipo de servicio la organización les puede ofrecer. 

 

4.7. 7.  Partners (Alianzas) 

 

4.7.7.1. Estrategias de Partners 

 

Partnership 

 

Cada organización debe mantener compañeros de negocios, para UNISEGUROS C.A. 

en primera plana se encuentra sus accionistas que son inversionistas extranjeros y que 

por su inyección de capital la organización en su momento de iniciación a podido 

fortalecer su fluidez economía. 

 

La organización es miembro oficial de uno de los bróker más importante en el mundo 

como es WELLS FARGO GLOBAL BROKER NETWORK, quien mantiene contacto 

con el presidente ejecutivo de la compañía y que al momento de asegurar un cliente 

internacional siempre revisan su diversificación y al ser parte de ecuador únicamente nos 

suscriben el contrato para las oficinas del país como lo han hecho con F. V. France 

Viagener Grifería. 
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Acuerdos y “contratos”50 

 

Los agencia-miento con las compañías de seguros son contratos que permiten a 

UNISEGUROS C.A. el negociar las condiciones de las pólizas y el porcentaje de 

comisión a recibir por toda la producción mensual, el contrato de agencia-miento 

permite tener beneficios que otros asesores de seguros no pueden negociar, sea por una 

cartera de clientes  mínima o por la falta de experiencia. 

 

Alianzas estratégicas 

 

La organización cuenta con las siguientes alianzas estratégicas, dentro del ecuador 

UNISEGUROS C.A. es miembro de ANACSE (Asociación 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 más grande y 

reconocida de corredores mundiales como es WELS FARGO BROKER NETWORK, 

quienes se encuentran representados por asesores de seguros locales en cada país 

afiliado.  

 

Se sugiere que la organización tome en cuenta la siguiente observación de mejora: 

 

 Mantener las relaciones internacionales y fortalecerlas 

 

UNISEGUROS C. A. puede fortalecer sus relaciones internacionales de una manera 

idónea mientras se mantenga en constante contacto con los representantes de cada uno 

de estas entidades dentro del ecuador y en los países de origen, es decir realizar visitas 

más 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 UNISEGUROS C.A. y el proveedor. 
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4.7.8. Procesos  

 

4.7.8.1. Estrategias de Procesos  

 

Las políticas 

 

La política 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 recepción, 

la cual nos indica lo siguiente: 

 

“Brindar asesoramiento técnico profesional en el manejo de riesgos; mediante una 

atención personalizada con honestidad y credibilidad, mejorando continuamente los 

procesos y la calidad del servicio para la satisfacción de nuestros clientes, apoyados en 

un recurso humano capacitado” 

 

Cada funcionario de UNISEGUROS C.A. debe conocer como parte de su inducción las 

políticas y objetivos de la organización. 

 

Los sistemas 

 

La organización maneja un sistema personalizado que fue creado en el año de 1996 por 

lo que a la actualidad se ven en la necesidad de poder realizar un proyecto en la 

Implementación de un nuevo sistema que les ayude en mejorar el funcionamiento 

operativo y el manejo de la información con mayor rapidez y eficiencia. 

 

El proceso de pedidos 

 

Todo el proceso desde la solicitud de la póliza se encuentra perfectamente establecido 

según los requisitos de la norma ISO 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 además un control para cada procedimiento. 

 

La involucración del Cliente en “los procesos”
51

 

 

El cliente mantiene relación en los procesos claves que maneja la organización que son: 

 

Producción 

Estructura del programa de seguros  

Servicio al cliente y cobranzas 

 

Mientras que en los procesos de apoyo el cliente no mantiene ninguna relación los 

procesos de apoyo son los siguientes: 

 

 Administración, Planificación y Revisión Gerencial 

 Administración de Recursos Humanos  

 Sistemas  

 Compras  

 Archivo 

 Administración 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 atención 

personalizada del ejecutivo que la atiende dé tal manera que puede percibir la calidad del 

servicio y a su vez mostrar la satisfacción por el mismo. 

                                                           
51

 ANEXO: UNISEGUROS C. A.; Certificación  ISO 9001; Diagrama de Calidad; UNI-DC-04; Versión 06; Archivo 

Digital Excel.  
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Soporte y Atención al Cliente 

 

El soporte y la atención al cliente se lo hacen mediante los siguientes parámetros: 

 

Requerimientos vía mail 

Requerimientos Telefónicos 

Requerimientos por Escrito 

 

Cada uno de estos requerimientos mantiene un adecuado seguimiento, de acuerdo a los 

procesos definidos por cada actividad el soporte y atención a los clientes se encuentran 

respaldados por toda la gestión que se realiza al momento de recibir una petición, 

requerimiento,  solicitud de información entre otros. 

 

Tiempos de respuesta 

 

El tiempo de respuesta se encuentra en función de la agilidad de respuesta que la  

aseguradora tiene en facilitarnos la información, y además la eficiencia de los 

documentos requeridos, con el mínimo margen de error.  

 

Es importante que cada ejecutiva conozca la persona que se encarga de manejar los 

asuntos pendientes de la organización y pueda requerirlo inmediatamente y directamente 

a la persona indicada para que de esta manera pueda tener una pronta respuesta. 

 

La falta de coordinación o la información 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 

o en la respuesta y las consecuencias de los errores que se pueden suscitar. 

 

Se recomienda que la organización tome en cuenta las siguientes sugerencias:   
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 Mantener los procedimientos que establece el sistema de gestión de calidad de 

UNISEGUROS C. A. 

 

Al mantener una certificación que obligue a la organización 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 evalúa a uno de estos. 

 

4.8. Implementación y control 

 

Después de haber analizado cada una de los variables del Marketing Mix para cada 

estrategia se establecerá un plan de acción que permitirá la gestión y el control del 

proyecto. 

 

El desarrollo de los planes de acción de la empresa UNISEGUROS C. A. involucra la 

coordinación inicial de la actual Gerencia General  y el resto de los departamentos que lo 

conforman la  empresa. 

 

Por esto para la correcta ejecución de los planes y su desarrollo es necesario la 

participación y apoyo de todos los que la conforman. 

 

A continuación se presenta el diseño de los planes de acción para la empresa 

UNISEGUROS C. A. 
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4.8.1. Planes de Acción  

 

CUADRO #44: PLAN DE ACCIÓN Nº 1 

Estrategia Implementación de la fuerza de ventas y la comercialización del servicio (ESTRATEGIA DA: MATRIZ FODA) 

Objetivo: Aumentar la cartera de clientes para la compañía y mantener un nivel de ventas regular durante todo el año 

Táctica: Selección, manual de  actividades, funciones y procedimientos de la Fuerza de 

ventas y Publicidad POP 

  

      

Actividades Responsables Recursos  Tiempo Costo Indicador 

Implementación de la Fuerza 

de Ventas 

Gerente General 

Encargado RR HH 

Anuncio en Clasificados  Colocación en 

Internet  Captación de CV's o Recomendados 
7 días $ 150.00 

Potenciales Cliente 

Clientes Nuevos 

Visitas Clientes 

Creación de manual 

actividades 

Responsable del SGC 

Encargado RRHH 
computador, teléfono, impresiones, copias 8 días $ 120.00 

Fijación Sueldo y Comisión 
Gerente General 

Encargado RR HH 

computador, impresiones, copias, 1 persona 

encargada de ventas  
3 días $ 300.00 

Búsqueda de cotizaciones para 

publicidad 

Encargado de Vetas 

computador, teléfono, impresiones, copias 2 días $ 100.00 

Elaboración de tiraje computadora, papel, imprenta 5 días $ 1,000.00 

Entrega a clientes en proceso 

de renovación 

Ejecutivo de cuentas, base de datos clientes 

en renovación, material POP 
30 días $ 100.00 

Entrega a clientes nuevos 
Ejecutivo de cuentas, base de datos clientes 

nuevos, material POP 
30 días $ 100.00 

  TOTAL 80 días $ 1,870.00 

Elaborado por: Gabriela Sandoval
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DESARROLLO DE ACTIVIDADES: 

 

Implementación de la Fuerza de ventas: 

 

El objetivo de la fuerza de ventas es saber relacionar a la compañía 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 acción conozcan las necesidades de la empresa y los futuros clientes por medio del 

análisis de satisfacción que constituya la percepción de los clientes actuales más la 

precepción 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 acción se debe de contratar una persona que pueda encargarse del 

acercamiento a los clientes potenciales, su sueldo será de $300.00 más, la comisione del 

2% por cliente nuevo, de acuerdo al valor de la prima neta. 

 

El funcionario deberá participar en un proceso de selección 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 más idóneo para la participación de este 

plan y el desarrollo del departamento con el crecimiento de la cartera de clientes. 

 

Creación 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 organización, luego de 

este borrador es importante que sea revisado por el Gerente de Gestión de Calidad que se 
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encuentra residente en la ciudad de Cuenca, al pasar por este proceso y su posición 

dentro del organigrama de la compañía se procederá con la elaboración de un perfil 

idóneo para la selección del mismo. 

 

Fijación de sueldo y comisión: 

 

Para determinar el sueldo y comisión de un funcionario de ventas se realiza un análisis 

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 está dispuesta a cancelar el 

valor de $300.00 fijos, más una comisión del 2% por cliente efectivo. 

 

 

Cotización del material publicitario POP:  

 

La trabajaremos realizando afiches trimestrales, con información interesante sobre los 

seguros de personas y los seguros generales, estos podrán ser entregados en charlas de 

seguros, en las visitas semanales, o cuando los clientes se acerquen a las oficinas. 

 

La elección del proveedor se encuentra detallada en el instructivo de compras y 

adquisiciones, bajo la aprobación de la gerencia, para de esta manera buscar el mejor. 

 

Los trabajos o artes de publicidad deben ser estéticamente funcionales y generalizados 

para que funcionen en toda ocasión, con información general, puntual y de utilidad para 

cualquier persona/ asegurado. 

 

La información debe ser específicamente para ramos generales y ramos de personas, 

estratificados, ya que no se utilizan los mismos conceptos en estos dos grandes grupos, 

la información impresa o enviada vía 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 ACCIÓN Nº 2 

 

Estrategia Plan de capacitación 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 atención 

Táctica: Capacitación Integral 

      

Actividades Responsables Recursos Tiempo Costo Indicador 

Búsqueda de 

capacitadores 

Gerente General 

Encargado RR HH 

computador, teléfono, guía 

telefónica, Internet, impresiones 
     5 días $   75.00 

Evaluación de satisfacción 

del cliente 

Evaluación de desempeño 

Contratación del 

paquete de capacitación 

Responsable del SGC 

Encargado RRHH 

Contrato presentación de servicio, 

impresiones. 
     8 días $ 250.00 

Elaboración del 

cronograma de 

capacitación 

Gerente General 

Encargado RR HH 

computador, hojas, impresiones, 

tinta de impresión 
    10 días $ 150.00 

Periodo de Capacitación Encargado de RR HH 

capacitador, ejecutivos, material 

didáctico, computador, infocus, sala 

de presentaciones 

240 días $ 1,500.00 

Evaluación de 

desempeño de los 

funcionarios 

Encargado de RR HH computadora, papel, imprenta      5 días $ 50.00 

  TOTAL 268 días $4325.00 

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval 
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DESARROLLO DE ACTIVIDADES: 

 

Búsqueda de capacitadores: 

 

La organización debe de seleccionar a las entidades de gran reconocimiento que 

brinden cursos específicamente en el ámbito de seguros, para lo cual es 

importante que se realice un análisis de las entidades a las que se ha pedido 

información y verificar el valor académico del curso más los costos de los 

mismos y elegir el mejor.  

 

Contratación del paquete de capacitación integral: 

 

Después del análisis los postulantes o proveedores son elegidos y se realiza un 

borrador sobre las políticas que regirán este tema, los valores serán los 

establecidos por las organizaciones dedicadas a la capacitación de personal en 

seguros, por ejemplo los principales proveedores serian: 

 

 El Instituto de Prácticas Bancarias IPBF 

 Universidad Tecnológico de Monterrey 

 Seres de Excelencia  

 

El pago de los valores se los realizara previa a la presentación de la factura y cuando el o 

los funcionarios han finalizado el curso. 

 

Se debe tomar en consideración que para poder efectuar el curso el funcionario debe de 

trabaja máximo 1 año dentro de la organización, para poder acceder a este beneficio, 

además sí después de tomar el o los cursos decide salir de la organización se le cobrara 

el 50% del valor  de todos los cursos tomados. 
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Cronograma de capacitación: 

 

Los periodos de capacitación serán entre 5 a 20 días, 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 asistirán al curso deben de haber prestados sus servicios a la 

organización por lo menos de 1 año calendario para poder acceder a un curso de 

capacitación integral. 

 

Es importante mencionar que si en el área existen 4 asistentes por departamento cada 

una tomara un horario diferente de curso durante todo el año para que el servicio y las 

actividades no decaigan por la capacitación  

 

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 año 2013. 
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Elaborado: Gabriela Sandoval  
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Periodo de Capacitación:  

 

La capacitación será dentro de la semana laboral, cada curso tiene una duración de entre 

5 a 20 días, durante todo el año, con temas de importancia general y que se acoplan a 

cada uno de los departamentos que funcionan en la organización, de acuerdo a la nómina 

de empleados se distribuirá los cursos y se notificara con una semana de anterioridad las 

personas que han sido favorecidas con este tipo de cursos, además los horarios serán en 

la mañana de 7 a 9 y en la tarde de 5:30 a 8:30. 

 

Evaluación de desempeño de los funcionarios: 

 

Una vez terminado el cronograma de capacitación los funcionarios deben de realizar un 

evaluación de desempeño para medir cuál es su desempeño actual y de acurdo a sus 

esfuerzo y conocimiento de los cursos recibidos podrán ser premiados con cursos 

adicionales, o promovidos de sus funciones. 
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CUADRO # 46: PLAN DE ACCIÓN Nº 3 

Estrategia Implementar un nuevo sistema de software integrado que nos coloca a la vanguardia de la tecnología (ESTRATEGIAS FA  MATRIZ FODA) 

Objetivo: Posicionarse en la mente de los clientes/ asegurado y captar clientes nuevos  

Táctica: Renovación de la imagen de UNISEGUROS C. A., crecimiento para la organización, crear una imagen corporativa. 

         

Actividades Responsables Recursos  Tiempo Cantidad 
Costo Indicador 

Costo U. Costo T. 

Rediseño de la misión y 

visión de la empresa 

Gerente General, Encargado de 

Ventas  Encargado RR HH         

Jefe de Sistema 

computadora, hojas, impresora, 

tinta de impresión,  
3 días   $ 150.00 

Renovaciones efectivas 

Satisfacción de los 

clientes 

Clientes potenciales 

Rediseño del logotipo y 

slogan de la organización  

Jefe de sistemas, Encargado de 

Ventas      Proveedor Contratado 

Servicios de diseño digital, 

computador, hojas, tinta, 

impresión 

7 días   $ 500.00 

Rediseño del sistemas de 

software de la 

organización 

Gerente General, Encargado de 

Ventas Encargado RR HH         Jefe 

de Sistema             Todas las áreas    

Proveedor Contratado 

Servicio de diseño del software, 

computador, hojas, impresiones, 

tinta de impresión, base de datos 

clientes/aseguradores 

365 días   $ 200,000.00 

Rediseño de la página 

web  

Jefe de sistemas, Encargado de 

Ventas      Proveedor Contratado 

Servicios de diseño digital, 

computador,  
5 días   $ 3,000.00 

Elaboración del material 

publicitario, así como la 

nueva papelería de 

oficina  

Encargado de Ventas Proveedor 

Contratado 

computadora, 

papel, imprenta, 

accesorios  

Lapiceros 

20 días 

500 $ 0.75 $ 375.00 

Llaveros  500 $ 0.60 $ 300.00 

Calendarios  1000 $ 0.20 $ 200.00 

Jarros  500 $ 1.80 $ 900.00 

Agendas 500 $ 2.50 $ 1,250.00 

Sobres 5000 $ 0.25 $ 1,250.00 

Carpetas 5000 $ 0.50 $ 2,500.00 

Papelería 50000 $ 0.12 $ 6,000.00 

   Total  400 días - - $ 216,425.00 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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DESARROLLO DE ACTIVIDADES: 

 

Rediseño de la misión y visión de la empresa: 

 

Para el rediseño de la misión y visión es importante  poder dar una nueva visión a la 

empresa enfocado en el desarrollo del nuevo sistema y los beneficios que esto significa 

para la organización, la misión debe de medir la visión y tomar en consideración los 

recursos que utilizaremos como herramientas para el crecimiento de la empresa en 

términos de producción y crecimiento de la cartera. 

 

Rediseño del logotipo y slogan de la organización: 

 

Para poder llevar esto a cabo es necesario la contratación de un equipo publicitario que 

pueda cumplir con las expectativas de la organización, ya que en pocos meces la 

organización se encuentra por cumplir 50 años en el mercado es importante diseñar un 

logotipo especial para este acontecimiento que representa el esfuerzo de la organización 

en mantenerse en el mercado, además 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 establecerá un proveedor de servicios de diseño publicitario y de páginas web, 

además de un ingeniero en sistemas para el diseño del sistema computarizado, el 

proveedor debe de darnos todos estos servicios. 

 

La elección del proveedor está regida por el procedimiento de compras y adquisiciones, 

a cargo del departamento de sistemas, con la aprobación del directorio y la gerencia 

general. 
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Rediseño del sistema de software de la organización: 

 

La empresa que nos proporcionara este servicio es  NEO Solution, quienes nos indican 

que el periodo de elaboración es de un año calendario en que se dividirá en  cuatro 

trimestres, para el primer trimestre la empresa seleccionara la información necesaria 

para el rediseño de este sistema tanto en el área operativa como contable realizando 

diagramas de procesos básicos e intensificando el trabajo en procesos complejos, para el 

segundo trimestre la empresa presenta el bosquejo de lo que será 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 pondrá en marcha 

la capacitación  del sistema y la instalación de todas las herramientas. 

 

Rediseño de la página web: 

 

Se elaborara un a nueva página con la nueva imagen de la empresa en la que el cliente 

pueda interactuar directamente con  los movimientos de su póliza y los requerimientos 

puedan ser canalizados por esta vía de una manera más rápida y eficaz, colocando a 

disposición información general importante para los asegurados, como talleres de 

reparación vehicular afiliados, números de emergencia, formularios de reclamación de 

ramos generales y personas. 

 

Elaboración del material publicitario y papelería: 

 

Luego del rediseño del logotipo y el slogan es importante la impresión del material 

publicitario, y de la papelería que la organización necesita para dar a conocer al cliente y 

demás que es una empresa de trascendencia y con cambios hacia el mejoramiento 

continuo. 
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CUADRO # 47: PLAN DE ACCIÓN Nº 4 

 

Estrategia Crear una imagen corporativa para la organización  

Objetivo: Dar a conocer la nueva marca de la organización    

Táctica: Implemento Publicitarios y de imagen corporativa   

      

Actividades Responsables Recursos  Tiempo Costo Indicador 

Búsqueda de cotizaciones 

Encargado de Ventas 

 

computador, teléfono, 

guía telefónica, Internet, 

impresiones 

5 días $ 100.00 

Clientes potenciales 

Renovaciones 

Efectivas 

Elaboración del tiraje 
computador, papel, 

imprenta 
30 días $ 500.00 

Publicidad en medios Medios de comunicación 160 días $ 5,000.00 

  TOTAL 195 días $ 5,600.00 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  
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DESARROLLO DE ACTIVIDADES: 

 

Búsqueda de cotizaciones: 

 

El funcionario encargado de la fuerza de venta como primer proyecto comercial será la  

creación de una imagen corporativa a la organización, para que pueda ser reconocida 

como marca dentro del mercado de seguros. 

 

La elección del proveedor está regida por el procedimiento de compras y adquisiciones, 

a cargo del departamento de sistemas, con la aprobación del directorio y la gerencia 

general. 

 

Elaboración del tiraje: 

 

Escogido el proveedor publicitario y de diseño, se establecerá el parámetro de cambio 

que la organización necesita para exaltar sus 50 años de experiencia en el mercado de 

seguros y poder plasmarlo en publicidad impresa, digital y en medios. 

 

Publicidad en medios: 

 

El proveedor publicitario elegirá la mejor propuesta para pautar tanto en radio, televisión 

y prensa, NEOSolution como proveedor de todo el elemento tecnológico y de diseño 

publicitario nos ayudara con la cotización de medios publicitarios y plantea el siguiente 

cronograma  para la publicidad de medios. 

 

El valor expresado en el plan de acción comprende un paquete publicitario que el 

proveedor ya lo diseña con anterioridad para empresas que deseen realizar una campaña 

publicitaria agresiva. 
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Elaborado por: Gabriela Sandoval 

 

 

 



189 

 

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 presentación 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 organización, 

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, además un personal altamente competente 

para administrar todo tipo de seguros. 
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4.9. PRESUPUESTO 

 

A partir de todos los planes de acción planteados anteriormente, tenemos que es 

necesario invertir en una seria de rubros, los cuales permitirán cumplir con los objetivos 

planteados en las estrategias, de esta manera se ha considerado el siguiente presupuesto 

de inversión: 

 

CUADRO #48: PRESUPUESTO DE LOS PLANES DE ACCIÓN 

Nº REFERENCIA VALOR (USD) 

1 PLAN DE ACCIÓN 1: Implementación de la fuerza de 

ventas y la comercialización del servicio 

(ESTRATEGIA DA: MATRIZ FODA) 

$      1,870.00 

2 Plan de Acción 2.- Plan de capacitación integral para el 

personal de UNISELGUROS C. A. (ESTRATEGIA 

DO: MATRIZ FODA) 

$      4,325.00 

3 Plan de Acción 3.- Implementar un nuevo sistema de 

software integrado que nos coloca a la vanguardia de la 

tecnología (ESTRATEGIA FO: MATRIZ FODA) 

$  216,425.00 

4 Plan de Acción 4.- Crear una imagen corporativa para 

la organización (ESTRATEGIA FA: MATRIZ FODA) 

$      5,600.00 

Presupuesto Total $  228,220.00 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

Esta inversión se evalúa y para su implementación, 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 IMPLEMENTACIÓN DEL PLAN DE MARKETING 

 

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 acción, el financiamiento es netamente con recursos propios, durante 

varios años ha existido en la empresa la política de fondos de inversión en bancos 

nacionales, para poder realizar este plan de marketing, el directorio en conjunto con la 

gerencia general, tomaran la decisión 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 duración del plan de acción. 

Para el año 2014 se espera un incremento en la producción del 30%, para reflejar este 

incremento, de acuerdo a la producción de años anteriores (2007-2011) tenemos una 

media porcentual del 19.59%, sin ningún tipo de publicidad y con un sistema operativo 

caduco y obsoleto, con la implementación del plan de marketing podemos especular en 

un crecimiento porcentual de un 10% adicional al 20% de crecimiento constante en la 

organización. 
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GRÁFICO #22: PRODUCCION CON PROYECTO Y SIN PROYECTO 

CONSOLIDADO 

 

Elaborado por: Gabriela Sandoval  

 

Como podemos observar con el incremento normal del 20% en la producción proyectada 

para los años 2013, 2014, 2015, y 2016 únicamente la organización  tiene un incremento 

en la producción del 25,06%, mientras que con la propuesta del plan de marketing para 

los años anteriormente mencionados el incremento será del 28.48%, ofreciéndole a la 

organización un incremento en la producción 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 últimos años, por lo tanto se espera un gran aporte de esté sector 

hacia la economía del país. 

 

 UNISEGUROS C. A. es considerado uno de los corredores de seguros con más 

años de experiencia en el sector de corredores de seguros, ya que cuanta con 

cerca de 48 años 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 quiteño, por lo que su competencia es muy 

fuerte. 

 

 De acuerdo al análisis UNISEGUROS C. A. tiene como si principal competencia 

a TECNISEGUROS, ACERTEC, AON RISK. 

 

 La empresa no ha realizado campañas publicitarias por lo que se ha descubierto 

la imagen de su marca, así como también la forma en la que se muestra ante el 

público. 
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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 comunicación y el mejor 

tiempo de respuesta en el requerimiento de los clientes. 

 

 Falta de un plan estratégico de marketing y comercialización 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 recordación de los mismos. 

 

 Las estrategias que se implementara permitirán que UNISEGUROS C. A. siga 

desarrollando su campo de ventas. 
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RECOMENDACIONES 

 Diseñar directrices que analicen la estructura orgánica de la empresa para 

corregir y eliminar los factores que se han evidenciado  

 

 Aplicar herramientas que le permitan sanear las falencias detectadas y de esta 

manera optimizar las ventas. 

 

 Aplicar las estrategias planteadas en el presente trabajo y efectuar un plan 

promocional más intenso a través del cual se incentive a la fuerza de ventas de 

compañías 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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