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RESUMEN

La disposicion del andlisis de la comercializacion de los servicios de la empresa se fo
hizo con la finalidad de optimizar la participacion de la empresa en el mercado, para
coordinar eficientemente cada una de las actividades en el mercado y si posicionarse

bajo premisas dc calidad, cficiencia y optimizacion trente a la compcetencia.

La metodologia utilizada en la investigacion permitio conocer las falencias vy
proycctos para ¢l cambio, a través de la aplicacion de instrumentos de recoleccion de
la informacion como lo fueron las encucestas que permitié recopilar datos acerca de la
necesidad de establecer un  plan de marketing que permitan delinear actividades

integrales para posicionar la marca Centro Seguros en cl entorno.

Sc pretende cstablecer una estructura comercial, que incremente la participacion en
el mercado logrando diferenciarse de la competencia, asegurando ¢l incremento del

volumen de ventas a través de un adecuado analisis técnico de sus necesidades.

La caracteristica de la propuesta comercial recomienda, un cambio de imagen
comercial, el conocimicnto de los atributos del servicio, fijar politicas de precio que
potencialicen la demanda cn el mercado a partir de la diferenciacion y la

optimizacion de recursos.

De esta manera se pretende integrar las  herramientas  administrativas  y
mercadoldgicas para generar un mejor desenvolvimiento de actividades  en el
mercado, entonces se promovera en cada uno de los clientes una alta demanda y por

tanto la satisfaccion de sus necesidades.
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ABSTRACT

The disposition of this analysis of the commercialization of the scrvices of this
company was done with the finality of a better participation of this business on the
market, to coordinate efficiently cach one of the activitics of the market and get in a
good level in the good standards of quality, efticiency and be better against the

competence.

The methodology used on the investigation allowed knowing the mistakes and
weakness of the projects for the change, through the application of instruments of
recollection of the information from the surveys that allowed to retake data
information about the nccessity of establishment plan of marketing that let us to do

activitics that full the necessities to propose this brand “Centro Seguros™ on the area.

We pretend to establish a commercial structure that incrcascs the participation on the
market gaining the diffcrence against the competence. We will be sure of the
incensement on the volume of the selling through a certain technical analysis of the

necessities.

The characteristic of this commercial propose and recommends the change of a
commercial image, also the knowing of the attributes of the service to settle politics
of the prize that will increase the demand of the company on the market especially on

the diffcrentiation and optimize the use of the resources in a good way.

In this way we pretend to integrate the administrative tools and methodologies to
gencrate a better enrollment in the activities on the market and then we will apply in
our clients and promote a high demand, a high standard of quality according in what

it is the satisfaction and needs of our clients.
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INTRODUCCION

El entorno competitivo de la actualidad exige el cambio de tendencias empresariales,
de esta manera estructurar un Plan de Marketing que promueva dinamismo comercial
es la herramienta que permitira mejorar el posicionamiento en el mercado, de esta
manera la utilizacién de sus herramientas de forma integral como el precio, la
publicidad y promocion, el producto y la distribucion permitirdn generar una

adecuada imagen en la mente de los consumidores y asi llegar a la competitividad.

La estructura del trabajo esta determinada por los siguientes capitulos:

En el Capitulo 1, se analizara y se planteara la problematica del tema de
investigacién, en donde se realiza el planteamiento del problema, para lo cual se
realizara el analisis de la contextualizacion, el analisis critico, las causas y efectos,

se establece ¢l objetivo general y los objetivos especificos de la investigacion.

En el Capitulo II, esta conformado por los antecedentes investigativos, la
fundamentacion filosofica, la fundamentacion tedrica en la que se puntualiza la
conceptualizacion de las variables independiente y dependiente, la formulacion de la

hipotesis y las variables investigativas.

En el Capitulo I1I, hace referencia a la metodologia de la investigacion estableciendo
los tipos de investigacion, la poblacion y muestra, se operacionaliza las variables y

se determina el procesamiento de la informacion.



En el Capitulo IV, se encuentra el analisis e interpretacion de los resultados de los

datos recolectados en la encuesta.

En el Capitulo V, se determina las conclusiones y recomendaciones para la

investigacion fundamentado en las necesidades detectadas en el trabajo investigativo.

En el capitulo VI, se establece la propuesta, la justificacion asi como los objetivos y

la operacionalizacion de las actividades de cambio para la empresa.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1 Tema

Plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de mercado de la Aseguradora

Centro Seguros de la ciudad de Ambato.

1.2 Planteamicnto del problema

El crecimiento empresarial y el constante cambio del entorno determina la
maximizacién de los recursos, de esta manera el no contar con un Plan de Marketing
que permita utilizar eficientemente sus instrumentos (estrategicos y operativos)
limita sustancialmente ¢l desarrollo organizacional, afectando no solo el crecimiento
sino tambien el actual posicionamiento en el mercado el mismo que se ve reflejado

en las ventas.



2.1.1 Contextualizacion

La provincia de Tungurahua se caracteriza por ser una de las principales provincias
del pais en la cual la gran mayoria de su poblacion se dedica a la comercializacion
de distintos productos, lo cual conlleva a una gran demanda de cuidados, de esta
manera se presentan varias compailias aseguradoras, pero a medida que crecen las
demandas se hace necesario ir implementando nuevos y mejores métodos para

competir en un mercado cada vez mas competitivo.

Particularmente en la ciudad de Ambato el parque automotor ha crecido
sosteniblemente debido a que se prestan facilidades a los clientes para adquirir un
vehiculo, pero la ausencia de un Plan de Marketing no permite que el usuario
conozca los beneficios de adquirir un seguro para su vehiculo, lo cual limita el
posicionamiento en la mente de los consumidores de estas empresas y por tanto no se

resguarda un capital que se constituye en mucho de los casos en su herramienta dc

trabajo.

Particularmente CENTRO SEGUROS, es una empresa nueva en el mercado, lo cual
evidencia que no se ha establecido en su direccionamiento empresarial y comercial el
disefio de un Plan de Marketing que promueva un eficiente conocimiento y
posicionamiento en el entorno, lo cual incide sin lugar a dudas en las ventas de los

servicios, limitando el desarrollo organizacional.



1.2.2 Analisis critico

La problematica que se ha presentado en CENTRO SEGUROS, es sin lugar a dudas
ocasionada por las siguientes causas, en primer lugar se cvidencia que en la empresa
existe una limitada visidén de negocios, es decir no se integran a la gestion todas las
herramientas del marketing, lo que genera un deficiente sistema de comercializacion,
también se determina que no existe una direccidén estratégica, de esta manera se
evidencia poco crecimiento organizacional, es decir el posicionamiento en la mente
de los consumidores es limitado, finalmente se observa que existe un poco
aprovechamiento de los recursos de la empresa, es decir no se potencializa cada uno
de estos recursos a beneficio de la empresa, lo cual no permite cumplir con los

objetivos empresariales, limitando asi el desarrollo organizacional y la rentabilidad.



ARBOL DE PROBLEMAS

GRAFICO N° 01
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1.2.3 Prognosis

La gestién administrativa para mantener a la empresa en el mercado enfrenta factores
de entorno, de esta manera de no solucionar la problemética y disefiar un Plan de

Marketing que integre un analisis situacional del mercado, se defina estrategias de



introduccion, desarrollo y posicionamiento limitando no solo ¢l volumen de ventas,
sino también afecta el desarrollo organizacional ya que el no obtener un
posicionamiento de marca en la mente del consumidor, minimiza la demanda el cual
se refleja en la baja rentabilidad financiera que a futuro puede conllevar a un cierre

operacional en el entorno en el que se desenvuelve.

1.2.4 Formulacién del problema

(Como impide el eficiente posicionamiento del mercado de la empresa CENTRO

SEGUROS de la ciudad de Ambato, el no contar con un Plan de Marketing?

1.2.5 Interrogantes

o ;Existe en la empresa una metodologia de direccionamiento estratégico para

dinamizar el marketing?

e El manejo actual de la empresa determina una satisfaccion total de las

necesidades del cliente?

¢ Existe un modelo de Plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de la

empresa y asi generar la fidelizacion del cliente?



1.2.6 Delimitacion del problema

Campo: Administrativo Area: Comercial

Aspecto: Posicionamiento de mercado

El desarrollo de la presente investigacion se lo hara en la Aseguradora "CENTRO

SEGUROS" de la ciudad de Ambato.

La presente investigacion se efectiia del 20 de junio al 15 de noviembre del 2010.

1.3 Justificacion

La investigacion tiene como interés particular resolver el problema de limitado
posicionamiento de los servicios en la empresa "CENTRO SEGUROS" en Ambato,
esto genera un bajo crecimiento empresarial lo cual representa un futuro incierto
dentro de los negocios y por medio del Plan de Marketing se presentara alterativas de

mejoramiento en la Gestidon Administrativa y Comercial la cual sera sustento del

crecimiento buscado.

Es novedoso por cuanto en el proceso administrativo sc aplicara la planeacion de un

Programa de Mercadotecnia que permitira mejorar el desempefio de la empresa a



través de operaciones, proyecciones de metas y planes que permita generar un

progreso en los esfuerzos de los ejecutivos.

Para el desarrollo de la presente investigacién uno de los factores importantes y
fundamentales es contar con el apoyo tanto de los directivos como quienes
conforman la empresa por tanto la factibilidad del estudio tiene como base la

disposicidn de la informacion y conocimientos de quienes colaboran en la empresa

De esta manera se pretende integrar el Plan de Marketing con los otros planes de la
empresa para asi asignar responsabilidades (el financiero) y efectuar revisiones y
controles periddicos para resolver los problemas con anticipacion conociendo las

necesidades del cliente

Como podemos observar a continuacion se evidencia que la falta de un Plan dec
Marketing adecuado en la sucursal Ambato a hecho que esta no pueda alcanzar los

presupuestos establecidos por la empresa.

El presupuesto general es establecido a nivel de todo la empresa con su matriz en
Quito y sus sucursales (Ambato, Otavalo, Portoviejo, Tulcan) pero Ambato a pesar de
estar ubicada en una plaza netamente automotriz no ha logrado alcanzar el
presupuesto de ventas propuesto, ya que no posee la aceptacion y posicionamiento

en el mercado deseado.
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CUADRO DE PRODUCCION Y PRESUPUESTO ANO 2009
ASEGURADORA CENTRO SEGUROS

CUADRO N° 01

Real Presupuesto

Enero 1,693,053. 542,884.03
Febrero 1,065,323.9! 474,813.2
Marzo 2,019,700. 520,969.03
Abril 454,414 ( 496,613.57
Mayo 767,812, 532,077.55
Junio 851,131, 801,759.00
Julio 669,926.16 699,582.80
Agosto 264,169.20 690,800.45
Septiembre 520,116.64 814,617.81
Octubre 596,401.37 714,408.02
Noviembre 800,041.15 765,593.65
Diciembre 329,672.20 1,011,291.65
TOTAL 10,031,763.43 8,065,410.

PRODUCCION Y PRESUPUESTO ANO 2009
ASEGURADORA CENTRO SEGUROS

GRAFICO N° 02
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing para fortalecer el posicionamiento de mercado de la

Aseguradora CENTRO SEGUROS en la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos especificos

e Desarrollar el diagnostico FODA de la Aseguradora CENTRO SEGUROS en la

ciudad de Ambato.

e Identificar las necesidades, deseos y preferencias de los clientes actuales y

potenciales en la aseguradora respecto al portafolio de los productos ofertados.

¢ Disefiar un Plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa en

el mercado.

» Determinar un conjunto de estrategias comerciales y de servicio para asegurar

asi el posicionamiento de mercado en la cindad de Ambato.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

En el desarrollo del presente trabajo investigativo, se ha tomado como referencia el

siguiente:

De la Pontificia Universidad Cato6lica Sede Ambato de la Sefiorita Renata Velastegui
con el temas: PLAN DE MARKETING COMO HERRAMIENTA PARA
MEJORAR LAS VENTAS EN LA EMPRESA PASAVEL DE LA CIUDAD DE
AMBATO, para la obtencidn del titulo de Ingeniera en Administracion de empresas,

quien arribo a las siguientes conclusiones:

e [a cmpresa al trabajar con una administracion empirica ha perdido la

oportunidad de crecimiento en el mercado.

13



14

e No se ha realizado un analisis situacional permanente que permita conocer
adecuadamente los requerimientos de los clientes por tanto la empresa no ha

podido mejorar la demanda del producto.

e La ausencia de un estudio de mercado no permite elegir adecuadamente el
mercado meta a ser atendido, por tanto el producto no tiene oportunidad de cubrir

mas mercados.

e No se han utilizado las herramientas de marketing como el precio, producto,
promocion y plaza para establecer una mejor cobertura en el mercado y por ende

un incremento de las ventas.

2.2 Fundamentacién filoséfica

El desarrollo de la investigacion se fundamentara en el paradigma critico propositivo,
que permitira criticar la problematica presentada en la empresa, para posteriormente
establecer una propuesta como alternativa de solucién y asi mejorar su

posicionamiento organizacional.

Se considera que el conocimiento es lo que el hombre interpreta de acuerdo con una
amplia perspectiva del entorno. Es una construccion que realiza el sujeto a través de
la cual va logrando una modificacion adaptativa y durable de la conducta, por tanto

en la investigacion se establece la necesidad de innovar los conocimientos a través de
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del disefio de un Plan de Marketing y asi cambiar la conducta del cliente y por ende
el posicionamiento, de esta manera se podrd fomentar la adquisicion de nuevos
conocimientos técnicos/practicos que permitan innovar el servicio en el mercado y

por ende los ciclos de comercializacion mejoraran para satisfacer las necesidades de

los clientes.

Determina la conducta del hombre desde una estructura que constituye acciones que
son propias del ser humano, de esta manera en la presente investigacion se considera
la estructura administrativa en la empresa y su gestion para efectuar programas de
marketing integrales y su incidencia en el posicionamiento para promover
competitividad, generando asi un cambio administrativo y fomentar una sinergia
empresarial, en donde se aprovechen adecuadamente cada uno de los recursos

obteniendo una ventaja competitiva en el entorno.

Partiendo de la ciencia como el estudio de los valores, sc establece que el paradigma
busca la formacién integral del personal con valores, con capacidad critica,
reflexiva, libertad, autonomia, y sobre todo con la capacidad para resolver sus
problemas y necesidades, pero también con la sabiduria de saber resolver los

problemas de los demds con proposiciones valederas y reales.

De esta manera el Plan de Marketing se fundamenta en la parte axioldgica ya que
persigue la autorrealizacioén o auto actualizacidn, que se convierten en el ideal para

cada individuo y cada organizacion. En este nivel el ser humano requiere trascender,
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dejar huella, realizar su propia obra, desarrollar su talento al maximo, ya que no
existe desarrollo cognitivo independiente del desarrollo afectivo y volitivo, es decir

la inteligencia es consustancial a la inteligencia emocional.

El sustento metodolégico se basard en la construccidn de un conjunto de
procedimientos administrativos que permitan a la empresa fortalecer su
posicionamiento, en donde la capacitacion y formacion se convierta en la
oportunidad de crecimiento organizacional para alcanzar resultados cuantitativos y

cualitativos.

2.3 Fundamentacién legal

La base legal para el sustento del trabajo esta dada por la ley del consumidor, la cual

en su capitulo general manifiesta:

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
CAPITULO I

PRINCIPIOS GENERALES

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden

publico y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de cardcter organico,
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prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda
en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas favorable al

consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo ¢l conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entenderd por
Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus
productos o servicios. Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como
destinatario final, adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta
para ello. Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacion

incluira al usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmentc por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin
que el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido.Derecho de
Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o servicio,
en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no cumple
sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha

directamente, sino por correo, catadlogo, teléfono, Internet, u otros medios similares.
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Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restricciéon de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacién de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.

Informacién Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que
efectua el proveedor al consumidor. Proveedor.- Toda persona natural o juridica de
caracter publico o privado que desarrolle actividades de produccion, fabricacion,
importacion, construccion, distribucion, alquiler o comercializacién de bienes, asi
como prestacion de servicios a consumidores, por lo que s¢ cobre precio o tarifa.
Esta definicién incluye a quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a
procesos de producciéon o transformacion, asi como a quienes presten servicios

publicos por delegacidn o concesion.



19

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bicn o servicio. Para el efecto la informacion deberd respetar los valores
de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y

colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicaciéon comercial,

capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de
los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a
comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y
colectiva. Se considerard también publicidad abusiva toda modalidad de informacion

0 comunicacién comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engaiiosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacidn de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, didlogos,
sonidos, iméagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por

omision de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al

consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos domiciliarios

los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
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proveedores publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica, telefonia

convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los
consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al

publico.

Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extracn,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los
consumidores. Importadores.- Las personas naturales o juridicas quede mancra
habitual importan bienes para su venta o provision en otra forma al interior del
territorio nacional. Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma

habitual prestan servicios a los consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrollo

sustentable, u otras leyes relacionadas.
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2.4 Categorias fundamentales

SUPERORDENACION

GRAFICO N° 04
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2.4.1 Variable independiente: Plan de Marketing

2.4.1.1 Direccién estratégica

“Proceso de integracion por medio del cual personas autorizadas crean, mantienen y
gestionan una organizacion en lo que respecta a la seleccion y cumplimiento de sus

objetivos a lo largo del tiempo”. Enciclopedia del Managment (2002 Pag. 323).

La direccion estratégica podemos definirla como el arte y la ciencia de poner en
practica y desarrollar todos los potenciales de una empresa, que le aseguren una

supervivencia a largo plazo y a ser posible beneficiosa.

2.4.1.2 Gestion de marketing

“Conjunto de normas, politicas y técnicas sistematicas que permiten una efectiva y
eficiente utilizacion de los recursos disponibles de una entidad, con el fin de alcanzar
sus objetivos mediante los mecanismos de planificacion, organizacién, direccion,
coordinacién 'y control comercial como elementos basicos de todo proceso

administrativo”. DAVALOS NELSON (1990, p. 27).
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E! caracter interdisciplinario que tiene el marketing le hace ser una ciencia no exacta,
por lo que fomenta la creacién de distintas teorias, opiniones encontradas y seleccion
de estrategias que pueden llegar a diferenciarse enormemente en sus planteamientos,

pero no tanto en los resultados.

2.4.1.3 Plan de Marketing

“El proceso de planeacion de la mercadotecnia comprende: 1) establecer claramente
los objetivos especificos, 2) seleccionar las estrategias y 3) desarrollar un plan de

accion detallado para que funcione la estrategia”. SCHOELL (1991, p. 85).

El Plan de Marketing tiene un cometido externo: suele se el memorando que se
presenta para la captacién de recursos financieros o ante los propietarios de la
empresa para que decidan sobre la activacién de un movimiento estratégico o el
lanzamiento de un producto. En este sentido, persigue convencerles, dando la imagen

de una idea solida, bien definida y perfilada seg(in sus objetivos.
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2.4.1.4 Objetivos de mercadotecnia

“El primer elemento en el plan de mercadotecnia es su objetivo de mercadotecnia, un
enunciado del nivel especifico de desempefio deseado para un producto o una linea
de productos. Para que sean de utilidad se deben especificar los objetivos, medibles y

alcanzables, también deben ser consistentes con los objetivos™. Schoell G (1991, p.

p.80).

Los objetivos de marketing deben referirse al mercado objetivo y tendran en cuenta
el comportamiento; pudiendo dividirse por tanto en dos categorias: usuarios actuales

0 nuevos, dentro de cada uno de ellos pueden 1dearse varios objetivos.

2.4.1.5 Tipos de Planes de Marketing

Existen dos tipos de planes de marketing:

1. “El plan para un nuevo producto o servicio.- El primero de ellos se redacta para
productos o servicios a introducir en el mercado y que alin no estan en él; o
cuando con un producto particular, ya en produccién, intentamos hacer un

cambio de enfoque o posicionamiento en el mercado.
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2. El Plan de Marketing anual.- En cuanto al segundo, el Plan de Marketing anual,
se aplica a productos y servicios ya situados en el mercado. La revision anual
permite descubrir nuevos problemas, oportunidades y amenazas que se pasan por

alto en el devenir cotidiano de una empresa”. Hernandez C (2000,p. 24).

Aunque la esencia del marketing sea la misma, la utilizacion de los instrumentos del

marketing debe adaptarse a las caracteristicas de las empresas que lo aplican.

Es féacil apreciar que la aplicacion del marketing-mix por una empresa industrial
presentard algunas diferencias si lo comparamos con lo realizado por una empresa de

SErvicios

2.4.1.6 Finalidad y Estructura del Plan de Marketing

La finalidad de los planes de marketing se detalla de la siguiente manera:

NS

> “Descripcién del entorno de la empresa. Permite conocer el mercado,

competidores, legislaciébn vigente, condiciones econdmicas, situacion
tecnologica, demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles por la

empresa.
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Control de la gestién. Prevé los posibles cambios y planifica los desvios

necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los
objetivos deseados

Alcance_de los objetivos. La programacion del proyecto es sumamente

importante y por ello, todos los implicados han de comprender cudles son sus
responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia.

Captacién de recursos. De hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing en

la mayoria de las ocasiones, es decir: obtencion de fondos, ya sea de la propia
empresa o del mercado financiero.

Optimizar_el empleo de recursos limitados. Las investigaciones efectuadas

para realizar el Plan de Marketing y el anédlisis de las alternativas estratégicas
estimulan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proyecto a
desarrollar y sobre los eventos que pueden aparecer, modificando las ideas y los
objetivos previos.

Organizacion v temporalidad. En cualquier proyecto es fundamental el factor

tiempo, casi siempre existe una fecha de terminacion que debe ser respetada. Es,
por ello, importante programar las actividades de manera que puedan
aprovecharse todas las circunstancias previsibles para llevar a cabo el plan dentro

de los plazos fijados.

Analizar los problemas v las oportunidades futuras. El anélisis detallado de lo

que se quiere hacer mostrara problemas en los que no se habia pensado al
principio. Esto permite buscar soluciones previamente a la aparicion de los
problemas. Asimismo, permite descubrir oportunidades favorables que se hayan

escapado en un analisis previo”. Hernandez C (2000, p 26).
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Un buen Plan de Marketing puede permitirle definir la forma de dirigirse a sus
clientes actuales y de atraer a otros. También puede ayudarle a decidir a qué tipos de
clientes debe orientarse, a traves de etapas como ponerse en contacto con ellos y
como realizar un seguimiento de los resultados con el fin de averiguar los métodos

que contribuirian a aumentar su volumen de negocio.

2.4.1.7 Etapas del Plan de Marketing

“El Plan estratégico tiene como objetivo marcar las coordenadas de actuacion de la

empresa en base a las siguientes etapas:

a) Analisis de la situacion

b) Determinacion de objetivos del Plan de Marketing
c) Estrategias basicas

d) Marketing mix

e) Implementacién y autocontrol”

“El plan consta de nueve etapas que se describe a continuacién cubre toda la

problematica y el espectro de operaciones que deben realizarse™.



ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING
GRAFICO N° 06
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2.4.1.8 Analisis de la Situacion

Suministra un conocimiento del entorno econdémico en el que se desenvuelve la

empresa y la respuesta de los competidores. Este analisis se ha dividido en tres partes

diferenciadas: las condiciones generales, las condiciones de la competencia y las

condiciones de la propia empresa.

Vf

“Condiciones generales. Son las que afectan a todo el sistema econémico o a
todo el sector en el que la empresa estd inmerso. Pueden ser tecnoldgicas,
economicas, sociales, del entorno, politicas, legales, culturales, etc. También hay
que incluir un analisis de la coyuntura econdmica, que tendrd que ser examinada

brevemente.

Condiciones de la competencia. Su importancia deriva del hecho de ser los
unicos integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los
intereses de la empresa. Se presenta con detalle a los principales posibles
competidores, sus productos, sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de mercado,

proveedores y estrategias y tacticas actuales y previsibles en el futuro.

Condiciones de la propia empresa. Como para los competidores, describe los
productos actuales, experiencia, know-how, relaciones con los proveedores y
agentes financieros para, finalmente, agrupar toda esta informacion en una serie

de puntos fuertes y débiles”. Hernandez C (2000, p. 30). 4
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Luego de establecidas las etapas del marketing, se detrmina que es necesario generar
un analisis de la empresa que proporciona una informacién cuantitativa y cualitativa
importante para el resto del Plan de Marketing, dentro del cual hay que tomar
multiples decisiones: a que mercados hay que vender, que propiedades debe tener cl
producto, a que precio, que canales deben usarse, que servicios deben

proporcionarse, que promocion utilizar

2.4.1.9 Segmentacion

“La segmentacion de mercados es la division del mercado total de un bien o servicio
en varios grupos menores y homogéneos. Lo esencial en la segmentacién, es que los
miembros de cada grupo son semejantes respecto de los factores que influyen en la
demanda. Un elemento importante del éxito de una compaiiia es la capacidad de

segmentar bien su mercado”. Stanton, Etzel y Walker (2004, pag.167),

Es un proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios
grupos mas pequefios e internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es
conocer realmente a los consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de

una empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.
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2.4.1.10 El proceso de segmentacién de mercado

“Los pasos para segmentar un mercado de manera organizada son:

1.- Identificar los deseos actuales v potenciales de un mercado.- El vendedor

examina atentamente el mercado para determinar las necesidades especificas que
satisfacen las ofertas actuales, las necesidades que las ofertas actuales no satisfacen
adecuadamente y otras necesidades que todavia no se reconocen. Este paso también
comprende la entrevista o la observacion de consumidores o empresas para

determinar su conducta, grados de satisfaccion y frustraciones.

2.- Identificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de otros.-En

este paso ¢l enfoque es sobre qué tienen en comun los candidatos que comparten un

deseo y qué los distingue de otros segmentos de mercado con deseos distintos.

3.-Determinar el tamaiio_de los segmentos v el grado en que se les esta

satisfaciendo.- El altimo paso consiste en calcular cuanta demanda (o ventas
potenciales) representa cada segmento y la fuerza de la competencia. Estos

pronodsticos determinaran qué segmento vale la pena explotar”.

En la segmentacion de mercados existen ciertas condiciones que se deben cumplir

para obtener resultados atiles:
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La segmentacion debe ser:

e Mesurable.

e Accesible

e (Cada segmento debe ser bastante grande”.

2.4.1.11 Segmentacion de mercados de consumidores

“Se necesita identificar algunas caracteristicas de los segmentos para dividirlos en

objetivos mas especificos.

1.- Geogrifica.- Dividir los mercados en segmentos por su localizacion (regiones,

paises, ciudades y pueblos en donde vive y trabaja la gente.

2.- Demogrifica.- Las caracteristicas mas populares (solas o combinadas) para la

segmentacion demografica son: edad, sexo, etapa del ciclo vital de la familia,

ingresos y educacidn.

3.- Psicografica.- Consiste en examinar los atributos relacionados con la forma de

pensar, sentir y comportarse de las personas, en la segmentacion psicografica se
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incluyen dimensiones de personalidad, caracteristicas de estilo de vida y valores de

los consumidores.

4.- Por comportamiento.” Stanton, Etzel y Walker (2004, p4g.170-176),

El comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo como para
explicarlo con una o dos caracteristicas, se deben tomar en cuenta varias
dimensiones, partiendo de las necesidades de los consumidores. Se recomienda pues,

presentar ofertas de mercado flexibles al segmento de mercado.

2.4.1.12 Objetivos y Metas

Entendemos por objetivos del Plan de Marketing lo que se propone alcanzar con él
por metas, una descripcion mas precisa y explicita de esos objetivos. Estos ultimos

han de cumplir ciertos requisitos para ser utiles:

1) “Deben ser precisos: se ha de saber, cuantitativamente, si ello es posible y si no,

de un modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

2) Deben tener un plazo de consecucién: una fecha para saber si han sido

alcanzados. Suele ser necesario, también, establecer varias metas intermedias,
acompafiadas por sus fechas correspondientes, para saber si se va por buen
camino para la consecucion de los objetivos principales en el plazo previsto.

Ademas ese plazo ha de ser adecuado.



35

3) Deben ser factibles: su consecucion en el plazo previsto debe ser posible, pues

en caso contrario se produce un abandono del proyecto por parte de los
implicados, cuya consecuencia es que lo realizado sea menos que lo que en
condiciones normales se hubiese conseguido.

4) Deben constitnir un reto para las personas que participan en el plan: si son

demasiado faciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos implicados perderan
motivacién y no se aprovecharan bien los recursos humanos disponibles.”

Hernandez C (2000, p. 32).

2.4.1.13 Estrategias basicas

“Trata las lineas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos propucstos,

incluyendo el analisis de las relaciones de los agentes contrarios: los competidores.

Una definicion que aclara bastante el concepto de estrategia en un entorno
empresarial es el siguicnte: «...el modo en el que la empresa pretende ganar dinero a
largo plazo». Es decir, es ¢l conjunto de acciones que la empresa pone en practica

para asegurarse una ventaja competitiva a largo plazo”. Hernandez C (2000, p. 32).

La identificacién de las estrategias principales debe ocasionar la identificacion, y
posteriormente la evaluacién de subestrategias. Todas las estrategias deben dividirse

en subestrategias para lograr una implantacion exitosa.
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2.4.1.14 Marketing mix

“M¢étodos empleados para llevar a cabo las estrategias. Muestran el modo de ejecutar
la estrategia definida en el apartado anterior. Son descritas mediante el manejo de las
variables de marketing, es decir, producto, precio, promocion y distribucion.” Kotler,

P (1987, p. 235).

Es posible identificar tres niveles de planificacion: corporativo, estratégico y tactico.

> “En el nivel corporativo la planificacion considera toda la organizacién y plantea
objetivos generales orientados hacia el largo plazo.

En el nivel estratégico la planificacién es llevada a cabo por los directivos mas

‘1

altos de la organizacién y establece metas sobre productos, capital e
investigacion, tanto en el corto como en el largo plazo.

En el nivel tactico la planificaciéon, también denominada planificacion de

‘4

mercado, define las acciones especificas y la asignacién de recursos que seran
utilizados para hacer efectivos los planes estratégicos en mercados concretos. La

planificacion tactica se plasma en planes de marketing y publicidad.

El proceso de planificacién en si mismo brinda a la empresa la oportunidad de
realizar un trabajo introspectivo. Durante el mismo las personas encargadas de

tomar decisiones examinaran los factores que afectan al éxito del Plan de Marketing,
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considerando las experiencias del pasado y las perspectivas que se abren hacia el

futuro, e incorporaran a este proceso responsable de su ejecucion.” Océano Centrum

(2000, p. 832).

El marketing mix es el conjunto de técnicas que a través de estudios de mercado
intentan lograr el maximo beneficio en la venta de un producto: mediante el

marketing podran saber a qué tipo de publico le interesa su producto.

2.4.1.15 Implementacion y autocontrol del Plan de Marketing

Hay que analizar todas las cifras relevantes del proyecto a través del tiempo, con
objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecucion y control del proyecto. Entre ellas

destacamos:

1) “El potencial del mercado: lo que el mercado puede absorber del producto y de

productos semejantes del mismo sector.

2) El potencial de ventas: capacidad del mercado para absorber las ventas de la

empresa, calculado a partir de cuotas de mercado actuales y extrapolaciones. Por
supuesto, estd incluido dentro del potencial del mercado y es menor, o a lo sumo

como aquél.
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3) La prevision de ventas: parte del potencial de ventas que se puede cubrir con la
produccion de la empresa. No siempre es posible cubrir todo lo que el mercado
demanda, incluso en muchos casos el intentarlo en virtud de la ley de
rendimientos decrecientes no es ni siquiera aconsejable desde el punto de vista de

obtener el maximo beneficio.

4) La gestion del proyecto: empleando los métodos especializados.” Ortega E

(2003, p. 452).

2.4.1.16 Organizacién de las actividades de marketing

La descentralizacion y delegacion de actividades ejercen una influencia vital a la que

se determina en la organizacién del marketing, es por eso que su estructura

organizativa permite diferenciar actividades entre las principales se encuentran:

“Por funciones

A 74

» Por productos

"_."

Por zonas geograficas
» Por mercados

Mixta o matricial.” Ortega E (2003, p. 452).

v

Todo plan de mercadeo debe partir del andlisis de ciertas premisas: diagnéstico de la
empresa, proyecciones, mision, estrategias, medios, tiempo y precio, y el control del

plan
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2.4.1.17 Organizacién por Funciones

“Este tipo de organizacién de marketing consiste en dividir el departamento en una
serie de sub secciones en donde el trabajo designado se realiza con mayor eficacia a
partir de una coordinacion y control del conjunto de actividades, labor que se realiza

por la direccion de marketing.” Ortega E (2003, p. 452).

Se establece entonces que es necesario determinar una division a cada departamento
con la finalidad de obtener un trabajo mas integral y asi lograr los objetivos del

marketing.

2.4.1.18 Organizacion por Productos

“Consiste en crear unos departamentos especificos para un producto o conjunto de
productos especificos que tienen una serie de caracteristicas afines al frente de los
cuales existe un product-manager o jefe de producto, en donde cada persona es
responsable de la preparacion, nacimiento y desarrollo de los productos o marcas,

dependiendo jerarquicamente del director”. Ortega E (2003, p. 452).

El generar una organizacién especifica a cada producto permitira informar a los

clientes acerca de los atributos del producto a beneficio del cliente.
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2.4.1.19 Organizacion por zonas geograficas

“Este tipo de organizacion consiste en dividir el mercado en el que trabaja la empresa
en diferentes zonas geograficas o territorios, con independencia de los productos o

servicios a vender.” Ortega E (2003, p. 455).

La divisién de las zonas geograficas permitira a las empresas a acceder a un mercado

mas amplio con la finalidad de satisfacer las necesidades.

2.4.1.20 Organizacién por mercados

“Este tipo de organizacion consiste en dividir el mercado de la empresa en diferentes
mercados correspondientes a determinados tipos de clientes, al frente de cada
mercado existe un jefe de mercado, similar al jefe de producto, que es el responsable
de la estrategia a seguir, de la planificacién y del control de actividades, de esta
manera la organizacion resulta muy conveniente cuando los productos y los servicios

de la empresa son poco numerosos o poco diferentes”. Ortega E (2003, p. 456).

La divisién del mercado segtin sus necesidades permitira atender a todos los tipos de

clientes de manera responsable ¢ integral.

2.4.1.21 Organizacion mixta o matricial

“A este tipo de organizacion corresponde la integracion de las dos anteriores formas

organizativas, si bien la mds habitual es la organizacion de productos-mercados, esta
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organizacion resulta muy conveniente en aquellas empresas que tienen productos
muy diferentes y mercados distintos, por lo que las ventajas se refuerzan

mutuamente”. Ortega E (2003, p. 456).

Generar una combinacion de organizacion promueve la atencién a los mercados

distintos para crear fuerzas que sean ventajas para la empresa.

2.4.1.22 Decisiones estratégicas del Plan de Marketing

“Realizar un analisis estratégico de la empresa tanto a nivel corporativo como a nivel
de unidad de negocio, asi como del mercado permitird definir los objetivos
perseguidos por aquélla a largo plazo y su postura estratégica cn el entorno en que se
desenvuelve su actividad, para fijar su posicién competitiva. Analizar la asignacion
de recursos y la gestion de la cartera, etc., de modo que toda la informacién recogida
a este nivel permita luego desarrollar la estrategia funcional en sus aspectos

operativos”. Hernandez C (2000, p. 37).

En el marco de las decisiones estratégicas se toma en consideracion:

Y

Analisis de la empresa

» Problemas y oportunidades

v

Objetivos de ventas

A4

Mercado objetivo objetivos y estrategias de marketing

7

Posicionamiento
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2.4.1.23 El marketing Mix

Las decisiones que se toman en la unidad estratégica de negocios hacen referencia

basicamente a los componentes del marketing mix:

» Producto
» Precio
» Distribucion (Plaza)

» Promocion

El marketing mix permitird a la empresa establecer acciones integrales para satisfecar
las necesidades de los clientes, mediante herramientas mercadologicas, como precio,
producto, plaza y la publicidad y promocién y asi obtener un mejor posicionamiento

en el mercado.

2.4.1.24 Producto

Todo bien tangible o intangible que, supone la base de una transaccidén entre la
empresa y su mercado. Todo bien o servicio capaz de satisfacer al menos en parte los

deseos o las necesidades de los usuarios.

“El objeto o servicio que la compaiiia ofrece al mercado para su consumo. Es uno de

los instrumentos fundamentales del marketing. Puede adoptar diversas formas y ser
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desde una persona hasta un lugar, pero también una idea o un objeto.” CULTURAL

DE EDICIONES (1998,p.1 67).

Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer un
deseo o una necesidad. Los productos que se venden incluyen bienes fisicos,
servicios, experiencias, eventos, personar, lugares, propiedades, organizaciones,

informacion e ideas.

2.4.1.25 Niveles de productos

“Al planear su oferta de mercado, el mercadélogo necesita considerar cinco niveles
del producto. Cada nivel afiade valor para el cliente, y los cinco constituyen una

jerarquia de valor para el cliente.

¢ El nivel fundamental es el beneficio bésico.

e En el segundo nivel el mercaddlogo debe convertir el beneficio basico en un
producto genérico.

e FEn el tercer nivel, el mercadélogo prepara un producto esperado, un conjunto de
atributos que los compradores normalmente esperan cuando adquieren este
producto.

e En el cuarto nivel, el mercaddlogo prepara un producto aumentado que excede

las expectativas del cliente.
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e En el quinto nivel esta el producto potencial, que abarca todos los posibles
aumentos y transformaciones que el producto podria sufrir en el futuro. PHILIP

K (2001) (Pag. 395).

El precio mantiene niveles que permiten fundamentar el beneficio del producto o el

servicio y los atributos al comprador.

2.4.1.26 Jerarquia del producto

“Todo producto se relaciona con ciertos otros productos. La jerarquia de productos se
extiende desde las necesidades bésicas hasta los aspectos especificos que satisfacen

esas necesidades.

Se identifican siete niveles en la jerarquia del producto:

¢ Familia de la necesidad

e Familia de producto

¢ Clase de producto

¢ Linea de producto

e Tipo de producto

e Marca

e Articulo (también llamado unidad de existencia o variante de producto)”

PHILIP K (2001) (Pag. 398).
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La jerarquizacion del producto en el mercado se basa en las necesidades que se va a

satisfacer y posicionar.

2.4.1.27 Comunicacién comercial

“Uno de los instrumentos fundamentales del marketing. Con la promocién la
compaiiia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes para que
estos se vean impulsados a adquirirlo. Consiste en un mecanismo de trasmision de

informacion. “CULTURAL DE EDICIONES (1998,p. 167).

“Es cualquier forma pagada, no personal, de presentacion y promocion de ideas,

bienes o servicios por parte de un patrocinador que se identifica. PHILIP K (2001)

(Pag. 578).

La promocion se enfoca a transmitir las cualidades o atributos del producto o servicio
a partir de la proporcion de un elemento adicional como atractivo que promueva la
intencidén de compra, en tanto que la publicidad trasmitira una idea o mensaje que

propicie dicha compra.
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2.4.1.28 Relaciones publicas

“La empresa no solo debe establecer una relacién constructiva con los clientes,
proveedores y distribuidores, sino que también debe hacerlo con gran numero de
plblicos interesados. Un publico puede aumentar o reducir la capacidad de una
empresa para lograr sus objetivos. Las RP muchas veces se han tratado como un
hijastro del marketing, un aspecto secundario de la planeacion de promocién mas
seria. No obstante, una empresa prudente toma medidas concretas para que las
relaciones con sus publicos clave tengan éxito. Casi todas las empresas operan un
departamento de relaciones publicas. El departamento de RP monitorea las actitudes
de los publicos de la organizacion y distribuye informacién y comunicaciones para
crear buena voluntad. Cuando hay publicidad negativa, el departamento de RP trata

de aliviar el problema.” KOTLER P (2001) (Pag. 605).

Las relaciones publicas contribuyen a la empresa a fortalecer su imagen a través de
alianzas corporativas que generen eventos publicos que promuevan ¢l conocimiento

de la organizacion en el mercado.

2.4.1.29 Objetivos de la publicidad

“Los objetivos de la publicidad deben ser consecuencia de decisiones anteriores en

cuanto a mercado meta, posicionamiento en el mercado y mezcla de marketing. Se
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puede asignar a la publicidad muchos objetivos especificos de comunicacion y
ventas. Una meta u objetivo de publicidad es una tarea de comunicacion especifica y
de nivel de desempefio que debe alcanzarse con un publico determinado y en un

tiempo dado. PHILIP K (2001, Pag. 578).

La publicidad tiene como objetivo principal estimular la compra de su mercado meta

en base a la estipulacion de un mensaje que determine la venta final al consumidor.

2.4.1.30 Precio

“Cantidad de dinero que los consumidores deben pagar por obtener el producto, Es
uno de los instrumentos fundamentales del marketing. Las compaiiias siguen
diversos métodos para establecer los precios de sus bienes o servicios. Existe un
método de precio promocional que se sigue en aquellas situaciones donde el precio

es determinante para el consumidor.” CULTURAL DE EDICIONES (1998, p. 285).

El precio es el valor que el comprador da a cambio de la utilidad que recibe por la

adquisicion de un bien o servicio.
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2.4.1.31 Fijacion del precio

“La empresa debe poner un precio inicial cuando desarrolla un nuevo producto,
cuando introduce su producto normal en un nuevo canal de distribucién o area
geografica y cuando licita para conseguir nuevos contratos. [.a empresa debe decidir

donde posicionara su producto en cuanto a calidad y precio”. PHILIP K(2001 Pag.

457).

El precio es unos de los elementos mas flexibles: se puede modificar rapidamente, a

diferencia de las caracteristicas de los productos y los compromisos con el canal.

2.4.1.32 Objetivo de fijacion de precios

“Lo primero que hace la empresa es decidir donde posicionar su oferta de mercado.
Cuanto mas claros sean los objetivos dc la empresa, mas facil sera fijar ¢l precio.
Una empresa puede buscar cualquiera de cinco objetivos principales al fijar sus
precios: supervivencia, utilidades actuales maéximas, participacion maxima de
mercado, captura maxima del segmento superior del mercado, o liderazgo en calidad

de productos” PHILIP K (2001, Pag. 458).

El objetivo de la fijacion del precio es marcar utilidad y supervivencia en el mercado

a partir de calidad y eficiencia
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2.4.1.33 Distribucion

Plaza o Distribucion: En este caso se define donde comercializar el producto o el
servicio que se le ofrece. Considera el manejo efectivo de los canales logisticos y de
venta debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento
adecuado y en las condiciones adecuadas. El Merchandising es el estudio de la
ubicacion fisica del producto para facilitar su acceso al consumidor, técnica muy
empleada en las grandes superficies comerciales.

http://wikimarketing.blogspot.com/2007/10/plaza.html

La plaza se determina como el medio en el cual la empresa comercializara sus

productos a través de canales logisticos que permitan al consumidor satisfacer sus

necesidades.

2.4.1.34 Canales de marketing

“Los canales de marketing son conjuntos de organizaciones interdependientes que
participan en el proceso de hacer accesible un producto o servicio para su uso o

consumo”. PHILIP K (2001, Pag. 490).
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Son el conjunto de actividades destinadas a acercar de la manera mas eficaz el

producto desde el fabricante hasta el consumidor final

2.4.1.35 Funciones y flujos del canal

“Un canal de marketing realiza la labor de Hevar los bienes de los productores a los
consumidores, superando las brechas de tiempo, plaza y posesion que separan a los
bicnes y servicios de quiencs los necesitan o los requieren.” PHILIP K (2001,P4g.

491).

Un canal lleva los bienes de los productores a los consumidores, supcrando las
principales brechas de tiempo, lugar y posesion de los bienes y servicios individuales

de quienes los usaran.

2.4.2 Variable dependiente: Posicionamiento

2.4.2.1 Demanda

Se entiende como demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere
o solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un precio

determinado. Baca Urbina G (2001.Pag, 17).
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La demanda por tanto esta determinada por los potenciales clientes que requieren un

bien o servicio para satisfacer sus necesidades.

2.4.2.2 Mercado

Conjunto de compradores (demandantes) y vendedores (ofertantes) en tal forma de
proximidad o de vinculacién que hace que las transacciones entre dos de ellos tenga
afectacion en los precios de compra y venta de los demas. Dévalos Arcentales

Nelson (2002, p. 489).

Es la confluencia de ofertantes y demandantes que requieren algun producto a través

de un proceso de compra y venta.

2.4.2.3 Posicionamiento

“Fs la forma en que los consumidores definen el producto con base en sus atributos
importantes, es decir el lugar que ocupa en la mente de los consumidores, en relacion
con los productos de la competencia. El posicionamiento significa insertar los

beneficios Unicos de la marca y su diferenciaciéon en la mente de los clientes.” Kotler

Philip (2007, Pag. 220 - 221).

Se llama Posicionamiento a la referencia del 'lugar’ que en la percepcion mental de

un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia
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que existe entre esta y su competencia. También a la capacidad del producto de

alienar al consumidor.

2.4.2.4 Tipos de posicionamiento

“Es posible destacar las diferencias que tenga el producto para alcanzar una posicion
distinta a la de la competencia. Las diferencias en el producto pueden copiarse
facilmente, aunque si el posicionamiento se basa en algo intrinseco al producto ya no
es tan sencillo. Mediante una caracteristica clave.- No se trata de construir nuevas
caracteristicas al producto sino mas bien resaltar alguna que no este explotada. A
través de los consumidores del producto.- Se puede posicionar un producto
ofreciendo un lugar, un producto o un servicio especial para un determinado grupo
de consumidores. Mediante el uso.- Se puede posicionar teniendo en cuenta como y
donde se usa el producto; es decir, prestando atencion al uso que se le da al producto.
Contra una categoria. - Se trata de crear un concepto enfrentado a una categoria de
productos ya establecida. Contra un competidor.- Ahora se pretende colocar el
producto como enfrentado al de uno o de varios competidores. Este método puede
resultar satisfactorio a largo plazo. Mediante asociaciéon.- Suele ser muy cfectivo
cuando no se dispone de un producto claramente diferente a los de la competencia.
Se trata de asociar a algo que tenga ya una posicion bien definida Este método se lo
realiza con bajo coste. Con un problema.- El posicionarnicnto de este tipo pretende
presentar al producto como una solucion a un problema existente; no hay que

cambiar el producto, sino enfocarlo de tal modo que se descubra su utilidad ante un
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problema actual. Mediante una caracteristica clave. - No se trata de construir nucvas
caracteristicas al producto sino mas bien restar alguna que no este explotada.”

Hernandez Cesario (2000, Pag. 76 - 77)

e Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo como

el tamaiio o el tiempo que lleva de existir.

» Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que

corresponde a cierto beneficio que las demds no dan.

e Posicionamiento por uso o aplicacion : El producto se posiciona como ¢l mejor

en determinados usos o aplicaciones.

e Posicionamiento por competidor: s¢ afirma que el producto es mejor en algin

sentido o varios en relacion al competidor.

e Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el
lider en cierta categoria de productos.
e DPosicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como cl que

ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable.

2.4.2.5 Las metas del posicionamiento

“Las metas del posicionarniento incluyen el establecimiento de estrategias de

mercado, el ambiente para el cambio y la definicidn dc los detalles de la operacién
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actual de la empresa. Las actividades necesarias para implementar ¢l
posicionarniento son diversas pero estin interrelacionadas con metas y plazos
comunes, mediante la vinculacién de los directivos mas experimentados de la

organizacion.” Morris Daniel (1994,p. 25)

Las metas del posicionamiento son establecer una debida planificacién, razén por la
que se emplean técnicas consistentes en la planeacién y comunicacion de estimulos
diversos para la construcciéon de la imagen e identidad deseada para la marca a
instaurar en la subjetividad del consumidor, lo cual es totalmente agresivo y de causa

fortuita contra la voluntad de las personas.

2.4.2.6 Actividades del posicionamiento

“Recopilaciéon de informaciéon acerca de las metas.- El establecimiento de la
estrategia de mercado, parte integral del posicionarniento, se basa en la revision
corporativa de sus mercados y sus capacidades, fortalezas y debilidades para
competir. Las oportunidades y las acciones necesarias para eliminar las debilidades
internas y capitalizar las de la competencia se analizan frente a la informacion basica
de los modelos de posicionarniento para determinar esfuerzos impacto. Es un
proceso detallado que requiere tiempo en especial cuando las operaciones son muy
grandes y antiguas. El ambiente de cambio.- El aspecto mas importante es tener una
actitud hacia adelante, no existe un plan para modificar las actitudes ademas de

poseer componentes fisicos del sistema de apoyo.- Es necesario para mantener la
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informacion y permitir el acceso a los modelos de los procesos de negocios, dichos
modelos se emplearan para simular los cambios propuestos y evaluar su efecto sobre

la operacion.” Morris Daniel (1994) (Pag.103-104)

2.4.2,7 Comunicacién del posicionamiento

“Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de comunicar a
través de mensajes claves y super simplificados que penetren en la mente dc nuestro
consumidor de forma concreta y duradera Esto se logra por medio de la seleccion del
mejor material que se dard a conocer y enfocandose en todo momento a la
percepcion que tiene el cliente de nuestro producto.” Morris Daniel (1994) (Pag.103-

104)

2.4.2.8 Objetivo de posicionamiento

“El posicionamiento tiende a situar o posicionar el nombre, la imagen de un
determinado producto en un lugar tal que aparezca ante los usuarios o consumidores
como que retne las mejores caracteristicas y atributos en la satisfaccion de sus

necesidades. Esto resume el objetivo principal del marketing.” TROUT & RIVKIN,

(2006, Pag 125).

El posicionamiento de un producto es la imagen que éste proyecta en relacion con

otros de la competencia.
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2.4.2.9 El posicionamiento como clave del éxito

“La clave del éxito de todo negocio estd basada en crear una imagen y una
identificacion. Tengamos presente que la batalla del mercado se libra en la mente del
consumidor y el posicionamiento nos conduce al éxito que deben tener nuestros
productos y negocios. Si éstos no tienen una clara posicién en la mente del

consumidor, dificilmente tendran la oportunidad de sobrevivir en el mercado.

Los productos deben idear estrategias efectivas para posicionarse en ¢l mercado. En
el permanente desenvolvimiento de los negocios, llamese a nivel de productores,
comercializadores o por el lado de los consumidores o usuarios, en caso de
servicios, se menciona la palabra posicionamiento; algunos lo hacen sin meditar
sobre el verdadero significado del término; pero, en concreto, el posicionamiento no

es otra cosa que el éxito que deben tener los productos.

Recordemos que el posicionamiento no se refiere el producto en si, sino a como se
ubica en la mente del consumidor. Por ejemplo, una farmacia que abre las 24 horas
del dia estd vendiendo a su clientela un tipo de posicionamiento mediante el cual los
consumidores identifican que no es importante el horario de atencion, ellos saben
que pueden ir durante todo el dia y los 365 dias del afio. Otras farmacias ofrecen un
posicionamiento que los identifica con precios bajos, concentrandose en un solo
territorio o en una sola cuadra de una localidad determinada. Con esta estrategia

logran conseguir clientes de otros distritos.” TROUT & RIVKIN. (2006, Pag 255).
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Una de las formas de conseguir el posicionamiento es la modalidad de reparto de la
mercaderia a domicilio, que es la concrecion de las ventas virtuales, ya sea por
internet o via cotreo electronico, siendo esta estrategia una ventaja competitiva de la
empresa frente a sus mds cercanos competidores que negocian atin bajo el sistema

tradicional.

2.4.2.10 Estrategias de posicionamiento

“Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento. Pueden

posicionar su producto con base en:

1. Los atributos especificos del producto, por ejemplo los anuncios de Ford
Festiva hablan de su precio bajo. Otros sin embargo hablan de su rendimiento, o
de su tamaiio. O como en el caso de Gillette prestobarba cabeza movil, que hace
alusion a los atributos del mismo resaltando en el comercial “si quieres que ellas

(las mujeres) muevan su cabeza, utiliza un rastrillo que también la mueva.

2. Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen, Ejemplo: Crest
reduce la caries, en contraste con Colgate que ofrece Triple accion (limpieza,

frescura y proteccion)

3. Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor demanda;
por ejemplo Gatorade, en verano se puede posicionar como una bebida que sustituyc
los liquidos del cuerpo del deportista, pero en el invierno se puede posicionar como

la bebida ideal cuando el médico recomienda beber muchos liquidos.
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4. Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la compania
maneja una diversificacion del mismo producto, por ejemplo: Johnson & Johnson
aument6 su parte del mercado del champii para bebés, del 3 al 14%, volviendo a
presentar el producto como uno para adultos que se lavan el cabello con frecuencia y

que requieren un champi mas suave.

5. Comparindolo con uno de la competencia, Por ejemplo: Compaq y Tandi, en
sus anuncios de computadoras personales, han comparado directamente sus
productos con las computadoras personales de IBM. En su famosa campafia "Somos
Ja segunda, asi que nos esforzamos mas”, o en el caso de Avis que se colocé muy

bien compitiendo con Hertz, mucho mas grande que ella.

6. Separandolo de los de la competencia, esto se puede lograr, resaltando algin
aspecto en particular que lo hace distinto de los de la competencia, por ejemplo: 7-
Up se convirtio en el tercer refresco cuando se colocd como "refresco sin cola",

como una alternativa fresca para la sed, ante Coca y Pepsi.

7. Diferentes clases de productos: Esto se aplica principalmente en productos que
luchan contra otras marcas sustitutas, por ejemplo: muchas margarinas se comparan
con la mantequilla, otras con aceites comestibles. O como en el caso de Camay que

se coloca en el mercado comparandose con aceites para ¢l bafio y no contra otros

jabones de su tipo.” TROUT & RIVKIN. (2006, Pag 365).
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2.4.2.11 La metodologia del posicionamiento

L.a metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto
2. Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo

3. Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas
4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocién apoyen la estrategia dec

posicionamiento que se escoja. Para competir a través del posicionamiento existen 3

alternativas estratégicas:

. Fortalecer la posicidn actual en la mente del consumidor
. Apoderarse de la posicion desocupada
. Desposicionar o reposicionar a la competencia

Debido a la gran cantidad de informacion con que el consumidor es bombardeado, a
menudo se crean "escaleras de productos" en la mente de nuestro clientemeta, en
donde la empresa que mejor se recuerda ocupa el primer lugar, es por ello que las
empresas luchan por alcanzar esa posicion. La marca que esta en segundo lugar debe

inventar una nueva categoria y ser lider en ¢lla.
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Se debe desarrollar una Propuesta de Venta Unica (PVU), resaltando un beneficio,
atributo o caracteristica que ofrece el producto. También existe el posicionamiento
de beneficio doble y hasta triple, pero el aumentar los beneficios se corre el riesgo de
caer en la incredulidad y perder el posicionamiento, para no llegar a esto se deben

evitar 4 errores:

1. Subposicionamiento: la marca se ve como un competidor mas en el mercado.
Los compradores tienen una idea imprecisa del producto.

2. Sobreposicionamiento: Existe una imagen estrecha de la marca.

3. Posicionamiento confuso: imagen incierta debido a que se afirman
demasiadas cosas del producto y se cambia de posicionamiento con

frecuencia.
4. Posicionamiento dudoso: es dificil para el consumidor creer las afirmaciones

acerca de la marca debido al precio, caracteristicas o fabricante del producto.

2.5 Glosario de términos

AMBIENTE.- Condiciones fisicas, técnicas, humanas, sociales, culturales,

econdémicas que rodean a las personas.

AMBIENTE SOCIAL.- Conjunto de hechos sociales externos al individuo que

afectan su comportamiento
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ANALISIS DE LAS VENTAS.- Comparacion de las ventas reales de una empresa
con sus objetivos de ventas. Se tienen en cuenta diferentes aspectos como las zonas

geograficas, de vendedores dedicados a la promocién,

AGENTES ECONOMICOS.- Las unidades de decisiéon que intervienen en los
mercados. En la teoria econdmica se suelen clasificar en tres grupos: familias,

empresas y estado.

CANAL DE DISTRIBUCION.- Camino o la ruta que siguen los productos o

servicios cuando se mueven del fabricante hacia el consumidor.

COMPETIDOR POTENCIAL.- Es una de las cinco fuerzas que componen el
entorno competitivo. Es el grupo de empresas que compiten en ¢l mismo sector

donde opera otra empresa

CUOTA DE MERCADO.- Es la participaciéon de una empresa en un mercado
determinado. Ha de estar claro si la expresion de la cuota de mercado se hace en

unidades o en valores para apreciar el valor de la cifra

PUBLICIDAD.- La publicidad es una actividad de comunicaciéon cuyo objetivo
fundamental es persuadir, convencer o seducir al publico hacia un determinado bien
de consumo, servicio, individuo o idea. Los medio de comunicacion medios de

comunicacion ofrecen a los anuncian
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PUBLICIDAD ALTERNATIVA.- Publicidad en medios diferentes a los
tradicionales. Algunos tipos de publicidad alternativa son los anuncios en

parquimetros, botes de basura, bafios de restaurantes, etc

DEMANDA .- Desco por un servicio o producto que puede dar lugar a una compra.

DEMANDA COMPLEMENTARIA.- Se refiere a la demanda de un producto que

genera el consumo de otro relacionado.

SEGMENTACION DEL MERCADO, PROCEDIMIENTO.- Se realizan diferentes
etapas; Etapa de investigacion de mercado, donde recoge la informacion sobre la
conformacion del mercado. Etapa de analisis, donde toda la informacion es ordenada

y estudiada. Etapa de perfilamiento, en la que se puede establecer

TACTICA.- Sistema especial que se emplea para disimular y hédbilmente para

conseguir un fin.

USUARIO POTENCIAL.- Persona la cual por sus caracteristicas o posicion tiene

una probabilidad relativamente alta de adquirir un producto o servicio.

VENTA PERSONAL.- Es la venta mediante el contacto directo con el cliente, este
contacto puede ser cara a cara, telefénico o por correspondencia personalizada. Es
una forma cara de venta porque involucra capacitar y administrar a la fuerza dc

ventas.
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2.6 Hipotesis

El disefio de un Plan de Marketing promovera un mejor posicionamiento de mercado

de la Aseguradora Centro Seguros de la ciudad de Ambato.

2.7 Seiialamiento de variables

Variable Independiente:

Plan de Marketing

Variable dependiente:

Posicionamiento



CAPITULO 11l

ESTUDIO DE CAMPO

3. Metodologia

3.1 Modalidad de la investigacion

En el proceso investigativo se utilizo las siguienets modalidades:

« Investigacion Bibliografica o secundaria.- Tienen el propdsito de

fundamentar el enfoque y la teoria de las variables en estudio, es decir se

conceptualizan el Plan de Marketing y el posicionarniento.

+ Investigacién de campo o primaria.- Es el cstudio que se realiza en el lugar

de los hechos por tanto se toma contacto de forma directo con el problema

que se ha presentado en la adquisicidn del seguro

64
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3.2 Nivel o tipos de investigacién

Investigacion exploratoria.- Esta clase de estudios es comun de la investigacion del
comportamiento, sobre todo en situaciones donde hay poca informacidn, por tanto se

pretende conocer el comportamiento de los potenciales clientes en el mercado.

Investigacion Descriptiva.- Este tipo de investigacion permitira describir las
situaciones y eventos que han generado la problemdtica, es decir como se ha
manifestado en el entorno empresarial la ausencia del Plan de Marketing en la

empresa y su incidencia en el posicionamiento.

Los estudios correlacionales permiten medir el grado de relacion que existe entre la

variable independiente: PLAN DE MARKETING; Y la variable dependiente:

POSICIONAMIENTO.

TABLA DE NIVELES DE ESTIMADORES DE VALORES CONSTANTES

DE LOS NIVELES
TABLAN’ 01
N 90% 93% 95% 99.0% 99.9%
Z 1.645 1.815 [.960 2.576 3.291
|

Fuente: Investigacion integral de mercados Jose Castro
Elaborado por: Gabriela espinoza
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3.3 Poblacion y muestra

Poblacion

Para nuestro caso existen dos poblaciones a investigar:

1. Mercado actual que estaran constituidas por 132 personas.

2. Mercado potencial que estaran constituidas por 158 personas.

3.3.1 Estudio previo para determinar valores de probabilidad de ocurrencia y

no ocurrencia

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMULARIO DE ENCUESTAS DIRIGIDO A LOS ACTUALES
CLIENTES DE CENTRO SEGUROS DE LA CIUDAD DE AMBATO

Objetivo: Recolectar informacion acerca de del posicionamiento de la empresa en el
mercado

Instructivo:

e Al ser anonima la encuesta se ruega contestar con la verdad
e Colocar una X en la respuesta ¢legida(sélo una x)
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Contenido:

1.-;Renovaria un seguro para su auto con la empresa CENTRO SEGUROS?

Si ( )
No ( )
I.os resultados obtenidos una vev realizada la encuesta son:

p:0.70 70% de ocurrencia

q: 0.30 30% de no ocurrencia

3.3.2. Cilculo de la muestra para mercado actual: La poblacion para la presente
investigacion estd constituida por el parque automotor asegurado en la ciudad
de Ambato en vehiculos nuevos y usados de bajo tonelaje (livianos) de las

stguicntes marcas:

VEHICULOS ASEGURADOS POR CENTRO SEGUROS ANQO 2009

CUADRO N° 03

TOTAL
____IMARCA  [ANO 2009
I [CHEVROLET | 292
2{IORD 54
3| HIUNDAY 49
4|KIA 48
5/TOYOTA |48
6|MAZDA | 46
JINISSAN | 41
- 8| WOLSWAGIN 37
L 9|RENAULT | 23 |
_ 10]OTROS i 1300
TOTAL 769

Fuente: Base de datos de CENTRO SEGUROS (AMBATO)
Elaborado por. Gabricla Espinoza
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Datos

n="?

N=769
Z==90%=1.645
F:-6%=0.06
P=70%=0.7

Q= 30%=0.3

Z ) pXg)

(N — 1)+ Z°(p)g)

no= —

m |

oo (16AS )P (T69 ) 0.7)(0.3)

(0.06 Y2(769 — 1)y + (L .645 “(0.7)% 0 3)

2706 (16 .49 )
2

no = SR A A
(2 .764 + 0 .368 )
- 436 E 9()1_
3,332
no= 131 N
no o= 132

La muestra cstablecida para la poblacion actual  nl sera de 132 personas. a quicnes
ira dirigida la encuesta para conocer los requerimicntos de Jos actuales clientes en ¢l

mercado.
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3.3.3 Cilculo de la muestra para mercado potencial: La poblacion del mercado
potencial estard representada por los vehiculos matriculados en el periodo (2007-
2009) constituidos por vehiculos livianos de los siguientes  modelos: automoviles,
camionetas y Jeeps (al no existir una fuente sccundaria de recoleccion de la
informacion debidamente registrada por marcas se ha recurrido a datos globales por

modclo de vehiculo).

POBLACION DE LOS VEHICULOS MATRICULADOS PERIODO 2007-

2009

CUADRO N° 04

[ "VEHICULOS
AUTOMOVILES.
CAMIONETAS

ANO | YIELPS

2007 33.205

2008 33.419

2009 34.033
TOTAL 100.657
Fuente: Direccion NACIONAL DE TRANSITO
Elaborado por: Gabriela [sspinoza

Muestra

Las muestras como parte de un conjunto o poblacion debidamente clegida, que sc
somete a observacion cientifica en representacion del conjunto. con ¢l proposito de

obtener resultados validos. Restituto Sierra Bravo (1994: 174).

Para la realizactdn de la investigacion se utilizo la presente formula:



Datos

n="

N=100647

/== 90%=1.645

[:=6%=0.06

P=70%=

0.7

Q=30%=0.3

77

n

17

7

i1

De cota manera la muestra para la encuesta

Z 7o L PON

e (N — 1)+ Z PO

2.706 (21137

. 97 )
(362 .361  + 0.568 )

57199 .34

562,929

138

(1645 )7 (100657
(0 .06 ) (100657 — 1) 4 (1.645 T(0.7) 0.3)

70

0.7 0.3)

de potenciales clientes n2 estard

orientada para 158 personas de la poblacion econdmicamente activa.



3.4 Operacionalizaciéon de variables

Variable Independiente: PLAN DE MARKETING

CUADRO N° 05

F————————

Categorias

Conceptualizacion

Metas

1:1 Plan de
Marketing sc
encarga de fijar las
metas
B estratcgias en fa
‘ organizacion  las
| cuales se referencia
f de la unidad Estrategias
estrategica del
negocio en
donde figura la
seleccion
del mercade meta y
el
| dusarrolfo de
([ jpogramas

de mercadotecnia.

Scleccion del
mercado
meta

Indicadores

Largo plazo

- Corto plazo

Estrategias
de

crecimiento

Estrategias de
Contingencia

bstrategias
Competitiva

Investigacion
de mercado

U SV

I

Items Basicos

1Cree U,
que  CENTRO
SEGUROS

realiza un plan
de
comercializacion

para  dar &
conocer sus
servicios?

2.-;Conoce ud

de las metas que
CENTRO
SEGUROS
ha propuesto?

8¢

3.-;Las acciones
que ¢! CENTRO

SEGUROS  se
ha formulado
satisface sus

necesidades?

4.~ Considera
necesario que se

realice un
cambio e¢n ¢l
mancjo de
CENTRO
SEGUROS?
5.-.Dentro  del
conjunto de
caracteristicas

de Ta empresa

diria usted que
¢l servicio  se

dirige a?

71

Técnicas ¢
(_ i_nstrumentos |

Lincuesta
dirigida a
los

clientes
actuales
potenciales
de

servicios de
CENTRO
SEGUROS.

v

los




Variable dependiente: POSICIONAMIENTO DE MERCADO

72

CUADRO N° 06
B i . Técnicas e
Conceptualizacion | Categorias Indicadores | Items Basicos |
instrumentos
6.-;Cree ud
. que los
o . Atributo .
El posicionamiento N atributos de la
Funcion
es el o aseguradora
N Caracteristica _
lugar mental que | Concepcion son suftcientes
ocupa la del para su
concepcion del | Producto adquisicion?
producto y ‘
' 7.-;La funcién
su imagen cuando Encuesta
de fa|
se dirigida a
aseguradora
compara con el o los
satisface  sus |
resto de . clientes
necesidades?
los productos 0 actuales y
marcas 8.-;Considera | potenciales de
competidores, que los | los  servicios
ademas servicios de la | de
indica lo que los aseguradora CENTRO
consumidores Pensamiento son SEGUROS.
piensan de demandados
sobre las marcasy | los con
productos que | consumidores frecuencia?
existen
Demanda 9- Ud es
el mercado. :
Compra cliente

habitual de las

aseguradoras?

I




3.5 Plan de recoleccion de la informacion

[.as fuentes de informacién son: primaria y sccundaria.

Informaciéon Primaria. - Es aquella que se recoge dircctamente a través del contacto

directo con ¢l objeto de estudio.

L.a Encuesta.- Fs la obtencion de datos de interés social mediante fa interrogacion a
los miembros de la socicdad empresarial, ¢s decir se obtendra informacion de la

realidad a través de la pregunta dirigida a fa muestra de personas.

[nformacion Secundaria.- s aquelia que se constituye por la recoleccion de

informacion existente en libros. archivo y revistas

Cugestionario.- F's ¢l instrumento constituido por una serie de preguntas para la

recoleccion de informacion.

Se estableceran tambi: n fichas de recopilacion de la informacion como parte del

preoceso de recoleccion de datos.
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4

3.6 Plan de procesamiento y analisis de informacion

lLas téenicas para ¢l procesamiento de la informacidon sc lo hace en mediante la

consistenciacion, clasificacion y tabulacion de datos:

« La revision v consistenciacion_de [a informacién.- este paso consiste en

depurar la informacion revisando los datos contenidos en los instrumentos de
trabajo o de¢ investigacion de campo. la consistenciacion se cfectia con el

proposito de ajustar los datos primarios.

« Clasificacién de la informacion. - ¢s una ctapa bdsica cn ¢l tratamiento de datos,

sc¢ cfectta con la finalidad de agrupar datos mediante la distribucion de
frecuencias de la variable independicnte y dependiente. también se las pucde

agrupar ¢n serics cronoldgicas.

»  Codificacion y tabulacion. - es una etapa que consiste en formar un cuerpo o

erupo de simbolos o valores de tal forma que los datos pueden ser tabulados.

» Interpretacion de los resultados.- los resultados que se obtendran en la

investigacion se procederd a interpretarla fundamentada en las necesidades de los
investigados para asi proponer alternativas de cambio empresarial que permitan

mejorar el nivel de ventas y el posicionamiento.



CAPITULO IV
4.- ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
ENCUESTAS DIRIGIDO A LOS CLIENTES ACTUALES DE CENTRO
SEGUROS DE LA CIUDAD DE AMBATO

Pregunta N °01
1.-;Cree Usted que CENTRO DE SEGUROS realiza un plan de comercializacion
para dar a conocer sus servicios?

TABLA N° 02

X F %

SI 42 32

NO 90 68

TOTAL 132 100
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Espinoza

GRAFICO N°07
PLAN DE COMERCIALIZACION

0

100
80 |
60 | =S
o | - mNO
20 )

sl NO

Analisis e interpretacion

Los datos de la encuesta indican que para el 32% de los encuestados en la empresa
si se realiza un Plan de Marketing, el 68% manifiesta que no efectua un plan de
comercializacion.

Por lo tanto se concluye que la mayoria de encuestados, determinan que CENTRO
SEGUROS no realiza un plan de comercializacion, lo cual limita no solo las ventas,
sino también el desarrollo organizacional, ya que no se conoce cada uno de los
atributos y beneficios que brinda la empresa al cliente, y la informacion

proporcionada no satisface sus requerimientos.
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PREGUNTA N °02
2.-;Conoce usted de las metas que CENTRO DE SEGUROS se ha propuesto?
TABLA N° 03
X F %
S| 47 36
NO 85 64
TOTAL 132 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Espinoza

GRAFICO N°08
CONOCIMIENTO DE METAS
r
100 N
80
60 SI

nNO

S NO

Andlisis e interpretacion

Para el 36% ellos si conocen las metas propuestas por la empresa, el 64% declaran

que no conoce dichas metas organizacionales.

Los datos recolectados evidencian que un alto nimero de personas encuestadas dicen
que no conocen las metas de la empresa, de esta manera no se obtiene un sistema de
informacion integral que se pueda proporcionar al cliente para asi asegurar su
inversion y por tanto posicionar eficientemente la imagen empresarial e incrementar

la demanda en el mercado.
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PREGUNTA N °03

3.-;Las acciones que el CENTRO DE SEGUROS se ha formulado satisface sus
necesidades?

TABLA N° 04
X F %
S| 43 33
NO 89 67
TOTAL 132 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Espinoza
GRAFICO N°09

SATISFACION DE NECESIDADES

S NO

Anailisis e interpretacion

Para el 33% de los encuestados las acciones efectuadas si satisfacen sus

necesidades, el 67% dice que no son satisfechas.

De esta manera una gran mayoria declara que las acciones que efectua la empresa no
satisface sus necesidades, ya que no se proporciona datos confiables y validos para
adquirir los servicios, entonces no existe una jerarquizacion del producto en el sector

comercial.
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PREGUNTA N °04

4.-;Considera necesario que se realice un cambio comercial en el manejo de
CENTRO DE SEGUROS?

TABLA N° 05
X F %
Sl 102 77
NO 30 23
TOTAL 132 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Espinoza
GRAFICO N°10

CAMBIO EN EL MANEJO DEL CENTRO

120

100
80 S|
60 uNO

Sl NO

Anilisis e interpretacion

El 77% declara que si es necesario un cambio en el manejo comercial, el 23%

manifiesta que no es necesario efectuar cambio alguno.

Un alto namero de encuestados manifiestan que si es necesario estabelcer cambios,
estructurales, técnicos y mercadologicos, que conlleven a una alta preferencia de los

consumidores y asi proyectar un nuevo perfil empresarial en el mercado.
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PREGUNTA N °05

5.-¢Dentro del conjunto de caracteristicas de la empresa diria usted que el servicio se
dirige a?

TABLA N° 06
X F %
CLASE ALTA 20 15
CLASE
MEDIA 97 73
CLASE BAJA 15 11
TOTAL 132 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Espinoza

GRAFICO N° 11
SERVICIO DIRIGIDO A
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‘ » CLASEALTA

» CLASE MEDIA
40 # CLASE BAJA
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0

CLASEALTA CLASE MEDIA CLASEBAJA

Andlisis e interpretacion

Del total de los datos recabados, el 15% considera que es dirigido a clase alta, el
73% manifiesta que clase media y la diferencia que es el 11% manifiesta que a clase
baja.

Para un porcentaje considerable de encuestados, las caracteristicas del servicio se
dirige a clase media, de esta manera, hay que enfocar las estrategias comerciales a un
consumo preferencial, el cual se base en atributos diferenciados en el servicio, la

cobertura para generar una alta la decision de compra.
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PREGUNTA N °06

6.-;Cree usted que los atributos del producto que ofrece la aseguradora son

suficientes para su adquisicion?

TABLA N° 07
X F %
st 35 27
NO 97 73
TOTAL 132 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Espinoza
GRAFICO N°12

ATRIBUTOS DE LA ASEGURADORA
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Andlisis e interpretacion

El 27% manifiestan que los atributos si son suficientes, en tanto que el 73% indica

que no son satisfacen sus requerimientos de compra.

De esta maneta la mayor parte de encuestados indican que no se proporciona la
informacion acerca del servicio que se oferta, provocando desconocimiento de la
linea y atributos que posee la aseguradora, de esta manera es necesario establecer un
portafolio de servicio con una amplia cobertura para satisfacer fos requerimientos de

los clientes.
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PREGUNTA N °07
7.-;La funcion de la aseguradora satisface sus necesidades?
TABLA N° 08
X F %
SIEMPRE 22 17
CASI
SIEMPRE 40 30
NUNCA 70 53
TOTAL 132 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Espinoza
GRAFICO N°13
SATISFACION PARA EL CLIENTE
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CASISIEMPRE
NUNCA

SIEMPRE CASI SIEMPRE NUNCA

Analisis e interpretacion

Para el 17% la funcién de la aseguradora siempre satisface sus necesidades, el 30%
casi siempre y el 53% dice que no.

La aseguradora mediante sus productos busca satisfacer las necesidades de sus
clientes, pero las encuestas demuestran que este objetivo no ha sido cumplido ya que
la empresa no se a informado de las necesidades de sus clientes y al no tener una
vision clara de lo que necesita su mercado, esto ha afecta directamente en el
consumo del producto, por cuanto se presenta falencias como la poca innovacién de

los servicios, los cuales carecen de valor agregado para el chente.
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PREGUNTA N °08

8.-;Considera que los servicios de la aseguradora son demandados con frecuencia?

TABLA N° 09
X F %
Sl 30 23
NO 102 77
TOTAL 132 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Espinoza

GRAFICO N° 14

SERVICIOS DE LA ASEGURADORA
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Analisis e interpretacion

El 23% dice que los servicios si son demandados con frecuencia, el 77% declara que

no son demandados.

La gran mayoria de los encuestados manifiestan que los servicios de la aseguradora
no son altamente demandados, por que existe desconocimiento y desconfianza en el
mercado, ya que no se efectua una campafia publicitaria agresiva que informe de las

caracteristicas en el entorno comercial.



9.- ; Usted es cliente habitual de las aseguradoras?

PREGUNTA N °09
TABLA N° 10
X F %
S 40 30
NO 92 70
TOTAL 132 100

Fuente: La encuesta

Elaborade por: Gabriela Espinoza

GRAFICO N° 15
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Andilisis e interpretacion

CLIENTE HABITUAL

NO

- St
WNO

83

El 30% dicen que si son clientes habituales de las aseguradoras, el 70% indica que

no lo son clientes.

Se determina entonces que la mayor parte de encuestados no son clientes habituales

de las aseguradoras, por cuanto tienen poca informacion del alcance, beneficios y la

cobertura de este tipo de servicios, 1o cual limita la adquisicién del servicio.
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ENCUESTAS DIRIGIDO A LOS POTENCIALES CLIENTES DE CENTRO
SEGUROS DE LA CIUDAD DE AMBATO

Pregunta N °1
1.-;Posee usted un vehiculo?
TABLA N° 11
X F %
Si 120 76
NO 38 24
TOTAL 158 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Espinoza

GRAFICO N° 16

POSEE VEHICULO

Analisis e interpretacion

Del 100% de los encuestados, el 76% dice que si posee vehiculo, el 24% no posee

un vehiculo.

Los datos de la encuesta determinan que un alto nimero de encuestados indican que
si poseen vehiculo, ya que es un medio de transporte en la actualidad muy necesario

para efectuar cada una de las actividades y por tanto ellos lo toman como una

inversion.
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Pregunta N °2
2.-{En caso de tener auto usted lo aseguraria?
TABLA N° 12
X F %
Sl 100 63
NO 58 37
TOTAL 158 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Espinoza
GRAFICO N° 17

ASEGURARIA SU AUTO
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Andlisis e interpretacién

El 63% manifiestan que si  aseguraria su vehiculo en caso de tenerlo, el 37%

manifiesta que no lo aseguraria.

La informacion recolectada indica que un alto nimero de encuestados, manifiestan
que ellos si asegurarian su auto debido a que se presentan en el entorno factores
externos que en ocasiones no pueden ser controlados, entonces es necesario

salvaguardar la inversion de cualquier eventualidad.
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Pregunta N °3
3.-{Cual es el motivo por el cual aseguraria el automévil?
TABLA N°13
X F %
ASEGURAR LA INVERSION 103 65
POR OBLIGACIONES
LEGALES 50 32
NOQ SE /NO CONOCE 5 3
TOTAL 158 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Espinoza

GRAFICO N° 18
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Analisis e interpretacion

Para el 65% lo asegurarian por proteger la inversion, el 32% lo haria por

obligaciones legales y el 3% manifiesta no saber si lo aseguraria.

Se establece entonces que la mayoria de encuestados indican que asegurarian por
proteger la inversion realizada, por cuanto es una herramienta de trabajo en mucho
de los casos, de esta manera es encesario cambiar la cultura del medio y dirigirlo al

cuidado de la inversion.
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Pregunta N °4
4 -;Cuaél de las siguientes aseguradoras seria su opcion para asegurar el vehiculo?
TABLA N° 14

X F %
ASEGURADORA DEL

SUR 48 30
COLONIAL 25 16
LATINA DE SEGUROS 33 21
CENTRO SEGUROS 40 25

NO SE /NO CONOCE 12 8

TOTAL 158 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Gabriela Espinoza
GRAFICO N° 19
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Andlisis e interpretacion

Del total de los encuestados, el 30% manifiesta que la

opcion seria

ASEGURADORA DEL SUR, el 16% COLONIAL, para el 21% LATINA DE

SEGUROS, el 25% CENTRO SEGUROS y el 8% manifiesta desconocer.

El desconocimiento de la marca CENTRO SEGUROS es evidente en el mercado

frente a compaiiias que se encuentran afios en el mercado asegurador como es el

caso de ASEGURADORA DEL SUR ha logrado posicionarse en la mente de los

consumidores ya que ha difundido mas informacion acerca de sus servicios, por

esto refleja ser la primera opcidn del mercado frente a los cual la aseguradora tiene

un gran reto que vencer.
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Pregunta N °5

5.-i Tiene conocimiento acerca de los servicios que oferta CENTRO SEGUROS?

TABLA N° 15
X F %
Sl 56 35
NO 102 65
TOTAL 158 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Espinoza

GRAFICO N° 20
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Analisis e interpretacion

Los datos develan que para el 35% si existe conocimiento de Centro Seguros, el 65%
restante dice que no.

Por tanto se observa que en el mercado no existe conocimiento integral de los
servicios que se colocan, por tanto el cliente no efectua su adquisicion afectando el

posicionamiento en el entorno, lo cual limita las ventas y la rentabilidad interna.
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Pregunta N °6

6.-;Por qué medio de comunicacion ha obtenido referencias de CENTRO
SEGUROS?

TABLA N° 16

X F %
RADIO 20 13
v 15 9
PRENSA ESCRITA 20 13
RECOMENDACIONES 25 16
NINGUNA 78 49
TOTAL 158 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Espinoza

GRAFICO N° 21
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Analisis e interpretacién

Para el 13% el medio de comunicacion es la radio, el 9% dice que la TV, para el 13%
la prensa escrita, en tanto que el 16% por recomendaciones y el 49% declaran por
ninguna.

Entonces se estabelce que la mayoria de personas indican que no han obtenido las
referencia por ningin medio de comunicacién de la empresa, de esta manera el
desconocimiento de los servicios, la cobertura y la imagen es alto en la mente de los

clientes, limitando asi €l desarrollo organizacional.
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Pregunta N °7

7.-(Si usted conociera acerca de los atributos del servicio de seguros que oferta
CENTRO SEGUROS lo adquiriria?

TABLA N° 17
X F %
Si 128 81
NO 30 19
TOTAL 158 100
Fuente: La encuesta

Elaborado por: Gabriela Espinoza

GRAFICO N° 22

ADQUIRIRIA CENTROS SEGUROS

Andlisis e interpretacion

Para el 81%, ellos si conocieran acerca de mas atributos de la empresa, lo
adquirieran, el 19% indican que no lo harian.

De esta manera se evidencia en los datos recolectados, que un alto grupo de
encuestados manifiestan que si ellos conocieran acerca de cada uno de los atributos
y beneficios de la emepresa de forma mas especifica si adquirieran los servicios,

entonces se debe informar al cliente de forma integral para generar demanda.
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Pregunta N °8

8.-;Cual de los siguientes aspectos ud consideraria para adquirir el servicio?

TABLA N° 18
X F %
COSTOS 43 27
CALIDAD Y COBERTURA 95 60
SERVICIO
PERSONALIZADO 20 13
TOTAL 158 100

Fuente: La encuesta

Elaborade por: Gabriela Espinoza

GRAFICO N° 23
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Andlisis e interpretacion
El 27% manifiesta que el aspecto que ellos considerarian seria el costo, para el 60%

la calidad y cobertura y el 13% el servicio personalizado.

La mayoria de presonas declaran que adquiririan el servicio por calidad y cobertura,
ya que estan protegiendo su inversién y por tanto necesitan eficiencia empresarial

como parte de una garantia e imagen en el mercado.



Verificacion de la hipotesis

La prueba o comprobacién de las hipotesis se refiere al modo de presentar los
resultados de una investigacion, las cuales no se realizan al total de la poblacion
investigada, sino a las muestras seleccionadas. Para lo cual se aplica el método del

ch- cuadrado que es una prueba estadistica que permite relacionar datos observados y

esperados.

Combinacién de frecuencia

5.-¢ Ticne conocimiento acerca de los servicios que oferta CENTRO SEGUROS?

Tabla N°19
X %
SI _ 56| 35
NO 102] 65
‘TOTAL 158 100

8.-¢ Cual de los siguientes aspectos ud consideraria para adquirir el servicio?

Tabla N*19
X —_— rﬁW_.___
COSTOS a5
[CALIDAD Y —
COBERTURA 95| 60
'SERVICIO — ]
PERSONALIZADO 20 3
[TOTAL T .




Frecuencias Observadas
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Tabla N*20
PLAN DE MARKETING
POSICIONAMIENTO Sl NO Total
COSTOS 15 28 43
CALIDAD Y COBERTURA 34 61 95
SERVICIO PERSONALIZADO 7 13 20
Total 56 102 158

Modelo Lagico

[1o = El disefio de un Plan de Marketing NO promovera un mejor posicionamiento

de mercado de la Aseguradora Centro Seguros de la ciudad de Ambato.

i11= Ll discfio de un Plan de Marketing SI promovera un mejor posicionamiento de

mercado de la Aseguradora Centro Seguros de la ciudad de Ambato.

Nivel de Significacion

Il nivel de significacion con el que se trabaja es del 5%.
g q i

(8]

X*=y (0-1)?



En donde:

X2 = Chi-cuadrado

> = Sumatoria

O = Frecuencia observada

E = frecuencia esperada o teorica

Nivel de Significacién y Regla de Decision

Grado de Libertad

Para determinar los grados de libertad se utiliza la siguicnte formula:

Gl = (f-1) (c-1)

GL = (3-1) 2-1)

G =2%1

GL =2

Grado de significacion

»=10.05

I:n donde:
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O = Frecuencia Observada

E = Frecuencia Esperada

O-E = Frecuencias observada — frecuencias esperadas

O-E ? = resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado

O-EYE = resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado dividido

para las frecucncias esperadas

Frecuencias Esperadas

Tabla N*21
O E O-E (O-E)2 O-E)2/E
15 15 (0) 0,1 0.0
34 28 6 38.9 1.4
7 34 (27) 711.3 21,1
28 61 (33) 1.110,8 18.1
61 7 54 2.906.4 410,0
13 13 0 0,0 0,0
TOTAL 450.7

Conclusion

El valor de Xt =599 <X%¢=450.7, por tanto cs aceptada la hipdtesis alterna que
indica que Kl disefio de un Plan de Marketing SI  promovera un mejor
posicionamiento de mercado de la Aseguradora Centro Scguros de la ciudad de

Ambato.



96

Grifico Verificacion de la Hipétesis
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CAPITULOV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones:

a) No se ha establecido un diagnostico situacional de cada uno de los eventos
internos y externos que determinan el comportamiento de la empresa en el

mercado.

b) La empresa no ha estructurado un sistema de informacién que permita
concoer las preferencias y requerimientos de los consumidores limitando asf

el posicionamiento de la imagen empresarial.

¢) No existe un Plan de Marketing integral que permita proyectar eficientemente

la imagen organizacional.

d) Se evidencia la falencia de estrategias que permitan generar un mejor

posicionamiento en el mercado.
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5.2 Recomendaciones:

a) Establecer un diagnostico situacional, que permita conocer los requerimientos

internos y externos para asi satisfacer las necesidades de los clientes.

b) La emprcsa debe establecer un sistema de control interno para generar
informacion solida de los requerimicntos del cliente para asi emprender

acciones de mcjora de los servicios.

¢) Se debe estructurar un modelo de Plan de Marketing con la finalidad de
establecer una gestion integral y asi gencrar una amplia demanda en el

mercado.

d) Definir estrategias comerciales con la finalidad de generar lealtad del clicnte
mediante acciones y téenicas que contribuyan a un mejor posicionamiento de

la emp-esa en la mente de los consumidores y asi incrementar [as ventas.



CAPITULO VI

6 LA PROPUESTA

6.1 Tema

Disefio de un Plan de Marketing para mejorar la imagen y el posicionamiento de la

Aseguradora Centro Seguros de la ciudad de Ambato.

6.2 Datos Informativos

Nombre de la Empresa: Aseguradora Centro Seguros
Actividad: Comercializacion de seguros de automoéviles.

Direccién: Av. Guaytambos 04-76 y Montalvo

6.3. Antecedentes de la propuesta

En la actualidad la empresa no cuenta con Plan de Marketing que promueva y

potencialice sus servicios en el mercado, lo cual no genera una imagen de

competitividad en la mente de los consumidores, de esta manera se evidencia la

limitacién de la empresa en el entorno comercial.
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6.4 Justificacion

Con el desarrollo de la presente propuesta se pretende maximizar los recursos de la
empresa, para asi orientarlos a satisfacer las necesidades de los clientes y el mercado,
a través de estrategias que permitan acceder a una mejor cobertura en el entorno, por

tanto la imagen en la percepcion de los consumidores sera de alta competitividad.

De esta manera ¢l Plan de Marketing utilizara cada una de sus herramientas,
mediante el establecimicnto de una sinergia comercial que potencialice imagen
empresarial, ventas y rentabilidad. Por tanto el plan sera la herramicnta basica de

gestion empresarial para asi ser competitiva.

El Plan de Marketing proporcionard entonces una vision clara del objetivo final y de
lo que se quiere conseguir ¢n ¢l camino hacia la meta. a la vez informara con detalle
de la situacién y posicionamiento en la que sc encuentra la empresa para establecer

lineamientos de satisfaccion de las necesidades de los clientes,

6.5 Objetivos

6.5.1 Objetivo General

Disefio de un Plan de Marketing para mejorar la imagen y posicionamicnto de la

Aseguradora Centro Seguros de la ciudad de Ambato.
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6.5.2 Objetives Especificos

e Elaborar el analisis situacional de la empresa determinar su participacion en

el mercado

e Disefinr las estrategias comerciales y de servicio (producto, precio,
comunicaciéon comercial, distribucion y servicio al cliente) que permitan
mejorar la imagen y posicionar a la empresa de mejor forma en el mercado de

la ciudad de Ambato.
6.6 Modelo operativo de la propuesta
Para el desarrollo de la propuesta se ha considerado el siguicnte flujo de trabajo:

MODELO OPERATIVO
GRAFICO N° 25

ANALISIS e
SITUACIONAL

ESTRATEGIA DE MARKETING
PRODUCTO DISTRIBUCION

CLIENTE

SERVICIO AL \

COMUNICACION f PRECIO
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L.
CONTROL ?_ﬁi_ .

Elaborado por: Gabriela Espinoza
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Vo

ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS EXTERNO

CIENTRO SEGURQOS analiza los siguientes factores que afcectan a la empresa como

tendencias politicas, sociales y econdmicas para conocer sus efectos en el negocio.

Tendencia politica

El Ecuador, segun el mapa de riesgo politico mundial 2009 elaborado por Aon Risk
Services y Oxford Analytica, tiene el nivel de riesgo politico mas alto del continente

Americano al igual que la nacion mas pobre del hemisterio occidental, Haiti.

Este analisis, realizado todos los afios, califica el riesgo en cada pais como bajo,
medio-bajo, medio, medio-alto y alto. Sin embargo, durante 2009, varios paises han
experimentado un progresivo deterioro social y politico por lo que se cred por
primera vez una nueva categoria calificada como riesgo muy alto, en la que no esta

ubicada ninguna nacion del continente americano.

Las consecuencias de la crisis financiera mundial (falta de liquidez en el mercado
global de crédito) han causado un efecto en la estabilidad politica de varios paises del

mundo y los mas pobres han sufrido consecuencias negativas y hasta traumaticas.
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Este escenario fue presentado en el estudio, que analiza la situacién de paises y
territorios, midiendo factores como la incovertibilidad de divisas, las huelgas,
disturbios civiles, guerras, terrorismo, no pago de la deuda publica, interferencia
politicas, interrupciones en las cadenas de suministros o riesgos legales y

regulatorios.

LLos factores de riesgo del Ecuador son inconvertibilidad de divisas, conmocion civil,
terrorismo, no pago de la deuda publica, riesgos legales y regulatorios, interlerencia
politica e interrupciones de las cadenas de suministros. Es decir, que de los ocho

factores para establecer el nivel de riesgos, el pais registra siete.

LLa base politica determina que las compaflias aseguradoras deben generar las
suficientes garantias de proteccion a los clicntes de riesgos, para lo cual deben ser
reguladas y monitoreadas permanentemente por la Superintendencia de Compaiiias,

mediante ]a aprobacién de suscripeion por ramo.

Tendencia social

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), al menos 131 mil
empleos se incrementaron en el Pais en el tercer trimestre del 2010, lo que permitio
una reduccién de 1,7 puntos en el Indice de Desempleo, registrado entre julio y

septiembre, que llego al 7,4% frente al 9, 1% alcanzado en igual periodo del 2009.
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El Gltimo Informe difundido, agrega también que los sectores productivos que mas
puestos de trabajo generaron, segun la rama de actividad, son el Comercio (107 mil
empleos) y la Manufactura (33 mil). En el segmento Cucnta Propia (alquiler,
inmobiliarios) se crearon 25 mil plazas laborales y en Ensefianza 21.000. Este ultimo

motivado por el inicio del afio lectivo en el régimen escolar de la Sierra y el Oriente.

Sefiala ademas, que de acuerdo con la encuesta realizada por ¢l organismo en 127
centros poblados del Ecuador, las ciudades que reportan una fuerte disminucion de
desempleados son Guayaquil y Machala, luego que en el 2009 recibieron el mayor

impacto de la crisis financiera internacional.

Machala en ¢l sector laboral pasé de una tasa del 9,5% cn ¢l tercer trimestre del
2009 al 6% de tasa de empleo, en este afio; una cifra incluso menor al 7,9%
registrado entre julio y septiembre del 2008. Guayaquil, asi mismo, bajo del 13% al
10%, lo que determina una crisis social en el sector laboral, lo que significa que el
poder adquisitivo disminuye, pese al aumento de la PEA.- La caida del desempleo se
da a pesar de que en los meses de estudio se reportd un aumento de 63.000 personas
en la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA), que en el 2009 era de 4 millones

445 mil y en cste afio subi6 a 4 millones 509 mil.
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Tendencia econdmica

La aplicacién de una politica econémica anti ciclica, la reduccion del peso de la
deuda externa, el incremento de la inversion publica y la orientacion de recursos a la
atencién social, son algunos de los aspectos identificados como positivos en los tres
afios de gestion del Gobierno del Presidente Rafael Correa. Sin embargo, segin
analistas, hace falta la implementacién de un sistema de ahorro que permita un
crecimiento econdmico sostenido y la aplicacidon de politicas para el pequefio y

mediano productor.

“El Gobierno aplicé un cambio de modelo econdmico en el cual lo que se busca es
recuperar el papel del Estado. Que sea mas activo en la economia”, explico el
analista economico Alberto Acosta Burneo, quien, aunque resalté la oportuna
colocacion de recursos en obra publica, consideré que es necesario mantener un

fondo que permita desarrollar una inversion sostenida en el tiempo.

De acuerdo con cifras del Ministerio de Finanzas, en los tres afios de gestidn, el
Gobierno ha invertido $2.938 millones en la construccion de 6.555 kilémetros de
carreteras, mantenimiento de 113 proyectos viales (en ejecucién), edificacion de 57

puentes, y en obras aeroportuarias.

Acosta Burnco explico que estc nivel de inversién ha permitido mantener un alto
crecimiento en 2008 (6,5%). Aclaro, no obstante, que por la dependencia del precio

del petroleo la reduccion de ¢ste en ¢l mercado internacional impacto fuertemente al
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flujo de recursos. Es por e€so que, aunque en 2009 se continud con la inversion

publica, la inyeccion de recursos fue menor.

Para 2010 el Gobierno prevée un importante crecimiento basado en un elevado nivel
de inversion. Segun las previsiones el Producto Interno Bruto (PIB) crecera en un
6,8%. Una cifra bastante optimista segun el experto por lo que afirm6 que para

cumplir la meta es necesario que el sector privado invierta en proyectos estratégicos.

ANALISIS MICROENTORNO (interno)

En el andlisis interno de la empresa se ha establecido las fortalezas, debilidades

oportunidades y amenazas que la empresa posee, la cual se a establecido a través de

la siguiente matriz:

FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS

CUADRO N° 07
FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
Controlables No Controlables
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Experiencia de los recursos humanos | e Mercado mal atendido

e Procesos técnicos y administrativos { ¢ Necesidad del servicio
para alcanzar los objetivos de la | e Fuerte poder adquisitivo
organizacion e Regulaci6n a favor del proveedor

e Grandes recursos financieros

e (Caracteristicas especiales del servicio
que se oferta

e Cualidades del servicio que se
considera de alto nivel




107

DEBILIDADES AMENAZAS
e Capital de trabajo mal utilizado o Competencia muy agresiva
o Deficientes habilidades gerenciales s Cambios en la legislacion
e Segmento del mercado contraido * Tendencias desfavorables en el
e Problemas con la calidad de atencién mercado
al cliente e Acuerdos internacionales
¢ Falta de capacitacion

Elaborado por: Gabriela Espinoza

ESTRATEGIA DE PRODUCTO/SERVICIO

La estrategia del servicio servira para posicionar la imagen de la empresa en el

mercado, el cual se lo realizara a través de las siguientes caracteristicas:

Los servicios que la aseguradora oferta son productos intangibles por lo que resulta
dificultoso medirlos en el mercado a causa de su impalpabilidad y de tal modo se

basan en proposiciones.

Por tanto se definira claramente los conceptos del producto/servicio a partir de un
fluido sistema de comunicacion, ya que €s muy importante en este proceso, delimitar
bien el servicio intangible que se promueve, colocando la identidad del
producto/servicio en la mente del consumidor, para lo cual la empresa colocara el

siguiente portafolio de productos en el mercado:
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ESTRATEGIA DE PRODUCTO/SERVICIO STANDAR

CUADRO N° 08

# i e A i
Caracteristicas Todo riesgo incluye robo total y/o parcial, dano
total y/o parcial de su vehiculo donde se
indemniza al asegurado los danos accidentales
ocasionados a su auto cntra cualquier evento
que no se encuentre excluido en las condiciones
generales de la poliza.

Responsabilidad Civil $ 25.000,00

Accidentes personales $ 3.500,00

Gastos médicos $ 5.000,00

Sepelio $ 350,00

Ambulancia $ 500,00

Servicio de wincha hasta $ 250,00

Taller Mutuo acuerdo

Deducible: 10%valor asegurado, 1.%valor del siniestro min
$150

Elaborado: Gabriela Espinoza

Fuente: Aseguradora Centro Seguros



ESTRATEGIA DE PRODUCTO/SERVICIO PREMIUM

CUADRO N° 09

Todo riesgo incluye robo total y/o parcial, dano
total y/o parcial de su vehiculo donde se
indemniza al asegurado los danos accidentales
ocasionados a su auto cntra cualquier evento
que no se encuentre excluido en las condiciones
generales de la poliza.

Responsabilidad Civil $ 25.000,00
Accidentes personales $ 3.500,00
Gastos médicos $ 5.000,00
Sepelio $ 350,00
Ambulancia $ 500,00
Servicio de wincha hasta $ 250,00

Coberturas Adicionales |Airbags originales del vehiculo hasta 2.500,00

Poliza de muerte para el $ 15.000,00

titular

Taller Uso de taller autorizado del concecionario
hasta 5 aflos atras

Servicio Auto por Auto

Asistencia Mecanica y vehicular 24 horas 365 dias del afio

Asistencia legal

Asistencia Hogar servicio de cerrajeria hasta $50,00

Convenio cruz roja en caso de accidente y al necesitar de

sus servicio sea de forma inmedita.

Pacto andino

Sin Costo adicional

Deducible: 10%valor
asegurado, 1.%valor del
siniestro min 200

10%valor asegurado, 1.%valor del siniestro min
200

Elaborado: Gabriela Espinoza

Fuente: Aseguradora Centro Seguros




ESTRATEGIA DE PRODUCTO/SERVICIO SUPER PREMIUM

C_

€ rerporr i i A ke e RN

Coberturas

CUADRO N° 10

Todo riesgo incluye robo total y/o parcial, dano
total y/o parcial de su vehiculo donde sc
indemniza al asegurado los danos accidentales
ocasionados a su auto cntra cualquier evento
que no se encucntre excluido en las condiciones
generales de la poliza.

Responsabilidad Civil $ 25.000,00
Accidentes personales $ 3.500,00
Gastos médicos $ 5.000,00
Sepelio $ 350,00
Ambulancia $ 500,00
Servicio de wincha hasta $ 250,00

Coberturas Adicionales

Airbags originales del vehiculo hasta 2.500,00

Poliza de muerte para el
titular

$ 15.000,00

Taller Uso de taller autorizado del concecionario
hasta S afigs atras

Servicio Auto por Auto

Asistencia Mecanica y vehicular 24 horas 365 dias del afio

Asistencia legal

Asistencia, Hogar servicio de cerrajeria hasta $50,00

Convenio cruz roja en caso de accidente y al necesitar de

sus servicio sea de forma inmedita

Pacto andino

Sin Costo adicional

Convenio Con memonal asistencia excequial en caso de
necesitarlo

Descuento 20%de descuento en la contratacion de
dispositivo satelital

Convenio con cadenas de hoteles en caso de necesitar
aojamiento por causa de no poder movilizarse
en su vehiculo asegurado a causa de las
coberturas dg la poliza

Deducible 10%vwvalor asegurado, 1.%valor del siniestro min

200

Elaborado: Gabriela Espinoza

Fuente: Aseguradora Centro Seguros
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Por lo tanto, los modelos de portafolio presentados serd los métodos que pretenden

generar una alta demanda en el mercado

ESTRATEGIA DE PRECIO

La estrategia de precio que la empresa ha establecido es ¢l de conseguir el objetivo
de la ecmpresa (posicionamiento en el mercado), tomando en cuenta ¢l tipo de
producto, lineas, competencia, se determina entonces que al presentar nuevos
atributos en el producto mayores seran las alternativas de precios. Para el disefio de

la estrategia de precios se ha considerado las siguientes caracteristicas:

e Objetivos de la empresa

» Flexibilidad

o OQOrientacion al mercado
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PRECIOS DE LOS PRODUCTOS STANDAR

CUADRO N° 11

C

CENTRO

\{Ml }\()\

TAmP10.3 e egurin y CAET e,

USD dolares

PRIMA BRUTA el 3.5% 986,65
SEGURO CAMPESING 0.5% §493
SUPERINTENDENCIA DE BANCO 3.5% (63453
DERECHOS DE EMISIONOOS% $0,50
PRIMASUBTOTAL 5102661
12%VA $123,19
PRIMA TOTAL §1.14981
REASEGURO 70% $ 804,36
AUTOMATICO 30% ¢ 344,94
SINIESTROS 30% AUTOMATICO 45,00
DEDUCIBLE 30%AUTOMATICO $45,00
SALVAMENTOS 15% $3750
UTILIDAD $ 382,14

Elaborado por: Gabriela Espinoza
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Fuente: Aseguradora Centro Seguros
PRECIOS DE LOS PRODUCTOS PREMIUM

CUADRO N°12

USD dolares

PRIMA BRUTA el 4.00% $1.127,60
SEGURO CAMPESINO 0.5% $ 5,64
SUPERINTENDENCIA DE BANCO 3.5% (539,47
DERECHOS DE EMISION $0,50
PRMASUBTOTAL -~~~ [S117320
12%IVA §140,78
PRIMATOTAL $1.313,99
REASEGURO 70% $919,79
AUTOMATICO 30% $394,20
COBERTURAS ADICIONALES 4% $15,77
SINIESTROS 30% AUTOMATICO $ 60,00
DEDUCIBLE 30%AUTOMATICO $ 60,00
SALVAMENTOS 15% $.30,00
UTILIDAD $ 408,43

Elaborado por: Gabriela Espinoza

Fuente: Aseguradora Centro Seguros
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PRECIOS DE LOS PRODUCTOS SUPER PREMIUM

CUADRO N’ 13

PRIMA BRUTA §1.268,55
SEGURO CAMPESINO $6,34
SUPERINTENDENCIA DE BANCO  |$ 44,40
DERECHOS DE EMISION $0,50
$1319,79

12%VA $ 15837
IPRIMATOTAL $1.47816
REASEGURO 70% $103472 |
AUTOMATICO 30% $443.45

COBERTURAS ADICIONALES 4% |5 17,74
SINIESTROS 30% AUTOMATICO {5 60,00
DEDUCIBLE 30% AUTOMATICO {5 60,00
SALVAMENTOS 15% $30,00
UTILIDAD § 455,71

Elaborado por: Gabriela Espinoza

Fuente: Aseguradora Centro Seguros



Por tanto para posicionar el producto a un precio competitivo se ha establecido las

siguientes estrategias:

ESTRATEGIA DE PRECIO PARA EL PRODUCTO ESTANDAR

Para el producto estindar establecido con la tasa del 3.5% se establecera una
estrategia de precios bajos o estrategia de prccios de ruptura (precios descontados)

en el cual se presenta un producto de calidad como el PRODUCTO ESTANDAR

(caracteristicas de responsabilidad civil y cobertura).

La estrategia a utilizar precios de ruptura se va a crear un producto ¢l en cual conste
de beneficios y coberturas ya existente y el cual sea de conocimiento del

consumidor.

Y por lo tanto el cliente pueda diferenciarse por la adquisicion de este producto aun

precio mucho menor del ya existente en el mercado.

Ya que este esta pensado exclusivamente en los clientes de niveles socioeconémicos
medios los cuales su poder adquisitivo es mds limitado, estos clientes en su mayoria
son aquellos para los que adquirir un scguro es mas una obligacién que una

nccesidad de proteger su inversion.

Por esto, la estrategia parte de que este segmento de mercado asociara el prestigio

de adquirir productos de mayor precio y a menor precio.



116

La verdadera estrategia aqui es crear en la mente del consumidor la idea de que esta
adquiriendo un producto que es prestigioso, como es un seguro vehicular, el cual le
va dar un sentido de pertenencia a un segmento socioeconomico diferencitado y por

un precio sumamente bajo.

Dicho de otra manera se espera que los productos de precios mas altos como son los
que maneja la competencia Aseguradora del Sur el 4.0% a un producto basico
impuisen a vender nuestro Producto Estindar a través de las caracteristicas
generales de las polizas presentadas a la empresa y asi se podra poner en practica la
estrategia de aspiraciéon que va dirigido a aquellos consumidores que aunque
desearian comprar el producto mas caro se conforman con el producto "parecido”
ma4s barato.
ESTRATEGIA PRECIOS DE RUPTURA
MERCADO: SOCIOECONOMICO MEDIO

GRAFICO N° 26

PRECIO DE RUPTURA 3.5%TASA
[ — >
- PRECIO DE MERCADO 4.00%TASA

Elaborado: Gabriela Espinoza

Fuente: Philip Kotler Keller
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ESTRATEGIA DE PRECIO PARA EL PRODUCTO PREMIUM Y SUPER

PREMIUM

La empresa ofrecerd productos de calidad superior al resto de los competidores y
presta servicios complementarios, podra fijar precios més altos (precios primados) o
precios de descreme, como es el caso del PRODUCTO PREMIUM tasa 4.0% vy

SUPER PREMIUM tasa 4.20% que presenta mayor cobertura al cliente.

La estrategia a utilizar son los precios de descreme para ingresar al mercado con
precios altos de manera que el asesor comercial muestre el prestigio y status que el

cliente va adquirir con este producto como un valor agregado.

Al impulsar este tipo de producto Jlegariamos al mercado socioccondémicamente alto
mediante introduccion de un producto nuevo al mercado con un precio alto, y una
alta inversion en promocion, enfocandonos en ofrecer beneficios tinicos y asi hacer

que ¢l producto sea muy deseable.

Ya que este tipo de consumidores buscan exclusividad ademas del prestigio, por
esto la estrategia va dirigido en sentido que el consumidor reciba un producto tnico

con lo que pueda proteger su inversion que es parte 'y muestra de su estatus.
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ESTRATEGIA PRECIOS DE DESCREME

MERCADO: SOCIOECONOMICO ALTO

. GRAFICO N° 27

PRECIOS DE DESCREME 4.5%TASA

\ 4

PRECIO DE MERCADO 3.5% TASA

Elaborado: Gabriela Espinoza
Fuente: Philip Kotler Keller

ESTRATEGIA DE COMUNICACION COMERCIAL

Las estrategias en el marco publicitario y promocional forman parte de un
mecanismo de comunicacion entre la empresa y el cliente; ya que se comunicara su
existencia en un acto planificado, de esta forma la misma alcanza una forma tUnica de
ser “captada”, interpretada y entendida entre los clientes que han captado su mensaje,
lo cual permitira obtener un mejor posicionamiento, formando asi percepciones que

los agentes exteriores (clientes) tienen de la empresa.
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Disefio de la imagen publicitaria

La imagen publicitaria establecera la decodificacion visual entre el producto y el
cliente en la cual se manifiesta una intencion, asi entonces el significado de la
imagen dependera de quién la ve, en donde, cuando y cual es su contexto social,

econdmico, politico y cultural.

IMAGEN PUBLICITARIA

GRAFICO N° 28

Loco-‘

MARCA*:ENTRO

S E G U ROS

(ommﬁ i UC YeQuIOL ¥ TeaeGuros CENSEC S A

ASEGURADORA CENTRO SEGUROS

LEMA  mmmml>

SEGUROS PARA LA VIDA REAL, POR QUE NUESTRA MISION ES TU

TRANQUILIDAD, SEGURIDAD Y BIENESTAR.

De esta manera se establece que el enfoque de la imagen empresarial y el mensaje se

orientan a generar en el potencial consumidor una aita demanda induciéndolo asi a la



120

compra, ya que se proporcionara la informacion neccsaria, y asi se establecera cl

refuerzo o la modificacion de opiniones, juicios de valor, actitudes en el pablico.

Seleccion de medios

La seleccién de medios implica encontrar la mejor forma de lograr el nimero
deseado de exposiciones en la campaila, dirigidas a la audiencia que pueda estar

interesada en el servicio.

.a empresa en la seleccidon de medios ha valorado la factibilidad de los canales de
comunicaciéon a emplearse con el propésito de difundir la campaiia para lograr la
mayor influencia, y por lo tanto, elevar la sensibilidad de la audicncia hacia el
servicio publicitado. De esta manera el conjunto de criterios que se ha tomado en
consideraciéon para una seleccion adecuada de los medios de comunicacidn, es el

siguiente:

e La penetracion del medio seleccionado.
e Ll conocimiento del perfil de la audiencia a la cual se dirigird cl mensaje
publicitario,

e Larespuesta esperada de la audiencia.
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MEDIOS DE COMUNICACION SEGUN NIVEL SOCIO ECONOMICO

CUADRO N° 14

CANALES DE TELEVISIO  [RTU/ UNIMAX NO VEN ESTOS MEDIOS

RADIOS BANDIDA DISNEY

PRENSA ESCRITA HERALDO HERALDO/ HORA
REVISTA MI CIUDAD TAME

QOTROS CINEMARK

Elaborado: Gabriela Espinoza

Fuente: Publitactica (Empresa que maneja el Marketing de Centro Seguros)

MEDIO

PUBLICITARIO

Radio

TV

Prensa Escrita

e La campafia en la radio pretende tener una amplia cobertura debido al nivel de
sintonia en el mercado.

e La television, generara una alta demanda a través de la proyeccion de imagenes
integrales de los servicios.

o La prensa escrita colocara en el mercado un mensaje que perdurard en la mente

del consumidor de forma visual.
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En radio

Se ha elegido a Radio Bandida por el raiting y aceptacién de los radio escucha ,se
realizaran 10 emisiones diarias de lunes a viernes y 5 emisiones los dias sdbados en

el espacio del Sr. Patricio Calderén 11:00 am a 13:00pm.

Prensa Escrita

En prensa escrita se efectuard en Diario EL HERALDO en publicaciones

domingueras en las secciones de clasificados en tamafio 15X15.

El presupuesto que tendré la publicidad escrita sera:

EL HERALDO

CUADRO N° 15

Valor ]
Publicaciones Unitario Valor total
1 publicacion con las
siguientes medidas (15 ] $43 mensual $ 516 anual
cm. X 15cm (4 domingos) J

Elaborado: Gabricla 'spinoza



En television
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Se transmitira en UNIMAX CANAL 34 UHF, con un paquete promocional de un

mes que comprende 3 pautajes en las programaciones del noticiero de la comunidad

13:00pm, TV hogar 9:30am, y DXTV noche 20:00 pm.

RELACIONES PUBLICAS

La empresa para fortalecer su imagen en el mercado establecera relaciones publicas,

las mismas que le permitan extender las relaciones comerciales en la ciudad a través

del siguiente esquema:

RELACIONES PUBLICAS

CUADRO N° 16

Mes de marzo

La empresa efectuard un patrocinio al
vehiculo donado para la reina de la FFFF,
en el cual se establece la cobertura
SUPER PREMIUM.

Mes de abril

Se efectuard eventos culturales en la casa
de la cultura de la ciudad, en el cual se
fortalecera la camparia de educacién vial
de la policia de transito.

Mes de septiembre

L

Se estableceran proyeclus de ayuda
social orvientdndose a  las personas
discapacitadas por motivo de accidentes
de transito.

Elaborado: Gabriela Espinoza
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Por tanto las relaciones publicas de la empresa seran el conjunto de accioncs
destinadas a crear y mantener una buena imagen de la empresa, en el publico en

general consumidores, clientes, instituciones publicas, organizaciones sociales,

grupos de opinion.

EJE PROMOCIONAL (Fuerza de Ventas )

Se recomienda que la empresa Centro Seguros realice una promocidén de venta
directa tomando en cuenta los niveles socio econdémicos hacia los cuales la empresa

dirige el servicio clase media, media alta.

PARA NIVEL SOCIOECONOMICO MEDIO

CUADRO N° 17

Detalle Modalidad Contenido Objetivo basico
Objeto o servicio Concurso La empresa | Incentivar la
efectuara un sorteo | adquisicidn de los
por temporada | servicios

navidefia a través
del envid de
cupones a cada
cliente que  se
adhiera a los
servicios

Otorgar un kit de
limpieza para el | Asociar el cuidado
Objeto Promocién vehiculo del vehiculo con la
seguridad del
servicio

Elaborado: Gabricla Espinoza




CUADRO N° 18
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PARA NIVEL SOCIOECONOMICO ALTO

Detalle Modalidad Contenido Objetivo basico
Objeto Promocién Dar el 15%dscto en | Incentivar la
lavada y | adquisicién de los
pulverizada en los | scrvicios mediante
concesionarios el cuidado de el
vehiculo
Reforzar y mejorar
. . . Otorgar 10 %de _
Objeto o Servicio | Promocion .
las seguridades del
descuento en
. vehiculo asegurado
Falcon Films
para conservar la
inversion del
cliente
Objeto o servicio Promocién Conceder el $%de | Incentivar al

descuento en ¢l
protector del
cerebro de los
vehiculos

cliente la compra
del seguro y
dispositivos que
aporten seguridad.

Elaborado: Gabriela Espinoza




SISTEMA DE DISTRIBUCION
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La distribucion del servicio sera de forma directa con el consumidor, ya que asi se

podré exponer y garantizar el servicio ya que se pone en juego dinero ¢ imagen, por

tanto la relacion serd cliente-empresa.

El esquema de la distribucidn sera:

ASEGURADORA
CENTRO
SEGUROS

SISTEMA DE DISTRIBUCION

GRAFICO N° 29

Elaborado: Gabriela Espinoza

Y

BROKER ASESOR
DE SEGUROS

ESTABLECIMIEN
TOS DE
VEHICULOS
USADOS

CONSUMIDOR
FINAL

De esta manera el canal de distribucion representard un sistema interactivo que

implica un nexo entre la cmpresa y el

consumidor.

Acorde a las etapas de

propiedad que recorre el servicio de la empresa hasta ¢l cliente, la denominacién del

canal sera directa.
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ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION DEL PRODUTO

El intermediario juega un papel muy importante y primordial en el mundo de los
seguros ya que es aquel que se encarga de difundir el producto y hacerlo llegar al

consumidor final.

J.a estrategia principal a utilizarse es empapar al broker acerca de las bondades y
beneficios que tiene cada uno de los productos empezando por el Producto Estandar

hasta el Staper Premium.

FEmpezaremos a fortalecer relaciones y f{idelizar las mimas con los gerentes y
asesores comercial de cada uno de los brokers mas importantes con los que cuenta
actualmente la ciudad de Ambato como son: Sudrcz & Sudrez, Acosaustro,

Tecniseguros, Confia.

Ademas cabe recalcar que el mercado automotriz se ha ido expandiendo cada vez
mas por esto los establecimiento de autos usados han tenido un gran auge estos
ultimos tiempos y a este segmento debemos atacar, ya que al tener su patrimonio en
riesgo buscan asegurar su inversion, uno de estos establecimientos es Automotores

Carlos Palacios, Automotores Gavilanez, Automotores Velasco.

Tanto con los brékers como c¢on los consorcios de autos es necesario realizar visitas
continuas para familiarizarlas con la marca CENTRO SEGUROS que este siempre

presente realizar 2 visitas semanales a cada uno de los brokers y establecimiento,
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llevando incentivos con los cuales podamos tener un acercamiento mas rapido a cada

uno de los vendedores y asesores comerciales.

Brindar un Coffe break en donde se retna a todos los asesores comerciales y
vendedores y se de a conocer cada una las caracteristicas de nuestros productos,
persuadirlos y convencerlos del respaldo que como aseguradora vamos a brindarles,
ofreciendo rapidez, un servicio personalizado a cada uno de los clientes y cuentas de

los asesores, mediante la repuesta efectiva en caso de siniestro.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PLAN DE DISTRIBUCION
CUADRON° 19

Nombre de farea Duractn ~ Comenzo 11,2011 [4i2,2011  |t3, 2011 |trid, 2011 “ﬂ'1,2012ﬂ

5 ‘  ene [feb mar | abe may un | ul [ago [sep [ oct[nov  dic [ene  feb
| Charla de difusion de kos produclos de seguro vehicular fda  me120t11 | PaokaGordon | : ;
) Vistas semangles 2 los asesores comerciales 60das W 0301 s I I Kty Rive
) Auerzo eecutvo con s brokers Tda  vie 250211 |Paoia Gordon - | |
 Slandde pubcdady vena e autnwlores Caros Polchs 2ds mé2SASAT | Aurora Rodriguer aty Rivers
S Desayuto eecutvo con bs vendedores T LAY 1/ /i | Paols Gordon

aborado: Gabriela Espinoza
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ORGANIGRAMA CENTRO SEGUROS Y SU RELACION CON EL SISTEMA

DE DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS

GRAFICO N° 30

Elaborado: Gabriela Espinoza

Fuente: Aseguradora Centro Seguros

Elaborado por: Gabriela Espinoza
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SERVICIO AL CLIENTE

El servicio al cliente se vera totalmente diferenciado ya que en la mayoria del mercado
se coloca seguros y no se proporciona el conocimiento o informacion adecuado de los
productos que venden u ofrecen por esta razon siempre para cualquier reclamo o

eventualidad se esta a la espera de la respuesta de la aseguradora.

Con este sistema de informacion y retroalimentacion de los producto tanto el vendedor
del vehiculo, como el asesor de seguros podra dar una respuesta eficaz a su cliente y el
cual al recibir este servicio se sienta completamente seguro y satisfecho de contar con

un seguro confiable desde un principio a fin.

La diferenciacidn se lograra mediante la rapidez y eficacia en el servicio, ya que el
mantener estandares de respuesta inmediata por parte de la aseguradora va a brindar
tanto a sus clientes, como a sus intermediarios en este caso el broker o a los vendedores
de los establecimientos de auto usados la informacion necesaria al ofrecer un producto

de calidad y a la vez un servicio de excelencia.
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DIAGRAMA DE FLUJO DEL TRAMITE DE RECLAMACIONES AL SEGURO
POR SINIESTROS

£

ECUASISTENCIA DA SU SERVICIO

LLENA UN FORMULARIO DE
REPORTE DE SINIESTRO

y

SE ENVIA EL VEHICULO AL TALLER
AUTORIZADO

EL INSPECTOR DE LA
ASEGURADORA REALIZA LA
INSPECCION AL VEHICULO SEGUN
LO PROFORMADO

SE DA LA ORDEN DE COMPRA O
REPARACION

Y
SE DA LA ORDEN DE SALIDA DEL
VEHICULO

Elaborado: Gabriela Espinoza
Fuente: Aseguradora Centro Seguros
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VER TESTIMONIOS DE SERVICIO: (VER VIDEO)

PRESUPUESTO DE PLAN DE MARKETING

CUADRO N° 20
TIEMPO VALOR COSTOS

ACTIVIDADES (MESES) UNITARIO | $
Publicidad en radio 3 425 1.275
Spots televisivo 2 5821 1.164
Prensa escrita 12 43 516
Productos promocionales 2 70 140
Relaciones publicas 2 850 1.700
Sub total 4795
Imprevistos 12% 575
Total de gastos 5.370

Elaborado por: Gabricla Espinoza
Fuente: Sra. Soraya L.opez (Prensa Escrita), Sra. Fernanda de Vascones (UNIMAX)

televisiva, Sr. Patricio Calderon (Radio Bandida)

El presupuesto publicitario contempla la utilizacién de todas las herramientas del
marketing, con la finalidad de generar una mayor cobertura y posicionamiento en el

mercado.



CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PLAN PUBLICITARIO

CUADRO N° 21
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2011

Semanas
Actividades

AGOSTO

SEPTIEMBRE

DICIEMBRE

11213]4

1] 2] 3] 4

1] 2] 3] 4

Publicidad en
radio

Spots
televisivo

Prensa escrita

Productos
promocionales

Relaciones
publicas

El cronograma establecido permitira que se cumplan cada una de las acciones de marketing con la finalidad de incentivar la adquisicion de los

servicios de la empresa.
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6.7 Administracion de la propuesta

El enfoque de la administracion de la propuesta estara enmarcado en las siguientes

fundamentaciones:

Fundamentacion Técnica

El creciente desarrollo ha generado que los enfoques administrativos cambien y
evolucionen, por tanto establecer dimensiones estratégicas con mayor énfasis en una
adecuada filosofia de planificacién comercial es uno de los principios y propdsitos
que define los procedimientos de trabajo y en donde el analisis situacional provea la
formulaciéon de estrategias involucrando el disefio estructural y el compromiso a
trabajar en equipo y por tanto la administracion tendra una secuencia corporativa
fomentada en el control y la evaluacion, lo cual propiciara que se optimicen la
atencion al cliente y asi operar en el sector comercial con herramientas necesarias

para innovar en el mercado.
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Fundamentaciéon Mercadologica

El desarrollar las actividades en el area comercial implica una orientacion de las
Opticas de la oferta y la demanda, por tanto ejercer la funcion comercial permitira
estudiar al consumidor utilizando asi el instrumento de la investigacion de mercados
para posteriormente establecer estrategias de comunicacion y publicidad y asi vender
los servicios de manera que se puede fidelizar al cliente a través de la satisfaccion de

sus necesidades entonces la filosofia del marketing cumplira con su ciclo.

6.8 Prevision de la evaluacion

Evaluacién Ex Ante.- Esta evaluacion se lo realizara en funcién de los resultados
obtenidos hasta el momento en la empresa.

Evaluacién Concurrente o en proceso.- la evaluacion se realizara en la aplicacion
del Plan de Marketing.

Evaluacion Expost o Final.- posteriormente se¢ efectuara una evaluacion final, la

misma que se la realizar en el primer afio de la publicacién del Plan de Marketing.
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7. Conclusiones y recomendaciones

7.1 Conclusiones:
Se concluye que:
a) El desconocimiento de la marca CENTRO SEGUROS en el mercado y la
poca aceptacion de sus productos, a hecho que la empresa no alcance el

posicionamiento esperado en el mercado asegurador.

b) Al no contar con un Plan de Marketing adecuado, la empresa no ha realizado
un estudio previo en el cual sus productos ofertados y su distribucion se

basen a las exigencias y necesidades de los clientes actuales y potenciales.

c¢) Puesto que este es un mercado que se diferencia por el servicio y producto

ofertado.

d) De igual manera la falta de comunicacién comercial y no contar con una
estrategia adecuada de penetracion en el mercado ha limitado su crecimiento

en el mismo.

e) Elno implementar un Plan de Marketing limita la posibilidad de alcanzar

fos objetivos propuestos.
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7.2 Recomendaciones:

Se recomienda:

a)

b)

d)

Implementar con éxito el Plan de Marketing ya que esta es una herramienta
fundamental para alcanzar los objetivos propuestos y lograr el

posicionamiento en el mercado esperado.

Tener muy en cuenta que la diferenciacion de los productos es de vital

importancia para este mercado que posee marcas posicionadas en el mercado.

Aqui es donde el Plan de Marketing juega un papel muy importante ya que el
mercado es cambiante y los escenarios son muy diferentes y este les ayudara

a darse cuenta de estos cambios y ser proactivos a 1os mismos.

Este Plan esta disefiado para €l mercado de Ambato y sus exigencias por esto
es de vital importancia su implementacion para lograr posicionarse en el

mercado, en el cual actualmente no tienen mayor participacion.

Este Plan de Marketing debe convertirse en un instrumento o herramienta
primordial en la empresa ya que les permitira realizar eficazmente sus
actividades y tener una aceptacion y respuesta de los clientes de manera
inmediata, logrando asi desarrollar, mejorar y gestionar estrategias
competitivas  para lograr posicionar la marca y servicio de CENTRO

SEGUROS en el mercado
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Luego del establecimiento del Plan de Marketing se espera generar una proyeccion

del 100 en el cumplimiento de las actividades para mejorar €l posicionamiento en el

mercado.
PROYECCION CUMPLIMIENTO DE PRESUPUESTO
Tabla N*22
REAL 2010 PROYECCIONES 2011
ENERO 135.721,01 15.377,19 151.098,20
FEBRERO 94.962,64 10.759,27 105.721,91
MARZO 104.193,81 11.805,16 115.998,97
ABRIL 99.322.71 11.253,26 110.575,97
MAYO 106.415,51 12.056,88 118.472,39
JUNIO 160.351,80 18.167,86 178.519,66
JULIO 139.916,56 15.852,55 155.769,11
AGOSTO 138.160,09 15.653,54 153.813,63
SEPTIEMBRE 162.923,56 18.459.24 181.382,80
OCTUBRE 142.881,60 16.188,49 159.070,09
NOVIEMBRE 153.118,73 17.348,35 170.467,08
DICIEMBRE 202.258.33 22.915,87 225.174,20
TOTAL 1.640.226,35 185.837,65 1.826.064,00

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Gabriela Espinoza
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Grafico N*31
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Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Gabriela Espinoza

De esta manera se evidencia que el cumplimiento de las estrategias y el cronograma
establecido permitiran no solo mejorar el posicionamiento de la imagen empresarial,
sino generar una mejor cobertura en el mercado potencializando asi la gestion
administrativa de forma integral, por tanto la proyeccion establecida para el afio
2011 se basa en la tasa de crecimiento del mercado asegurador y la tasa de inflacién
acumulada, lo cual determina un indicador del 11.33% generando esto un

crecimiento en el mercado.
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5.-¢Dentro del conjunto de caracteristicas de la empresa diria usted que el
servicio se dirige a?

CLASE ALTA ( )
CLASE MEDIA ( )
CLASE BAJA ( )

6.-¢,Cree usted que los atributos del producto que ofrece la aseguradora son
suficientes para su adquisicién?

SI ( )
NO ( )
7.~-;La funcién de la aseguradora satisface sus necesidades?
SIEMPRE ( )
CASI SIEMPRE ( )
NUNCA ( )

8.-;Considera que los servicios de la aseguradora son demandados con
frecuencia?

SI ( )
NO ( )
9.- Usted es cliente habitual de las aseguradoras?
SI ( )
NO ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo N 02
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMULARIO DE ENCUESTAS DIRIGIDO A LOS POTENCIALES
CLIENTES DE CENTRO SEGUROS DE LA CIUDAD DE AMBATO

Objetivo: Recolectar informacion acerca de del posicionamiento de la empresa en el
mercado

Instructivo:

e Al ser andnima la encuesta se ruega contestar con la verdad
e Colocar una X en la respuesta elegida(solo una x)

Contenido:

1.-;Posee usted un vehiculo?

SI - ( )

NO ( )

2.-,En caso de tener auto usted lo aseguraria?

SI - ( )

NO ( )

3.-;Cual es el motivo por el cual aseguraria el automovil?
ASEGURAR LA INVERSION ¢ )

POR OBLIGACIONES LEGALES ( )

4.-;Cudl de las siguientes aseguradoras seria su opcién para asegurar el
vehiculo?

ASEGURADORA DEL SUR

LATINA DE SEGUROS

(
COLONIAL (
(
CENTRO SEGUROS (

)
)
)
)
5.-; Tiene conocimiento acerca de los servicios que oferta CENTRO SEGUROS?

SI ( )
NO ( )



6.~;Por qué medio de comunicacion ha obtenido referencias de Centro Seguros?

RADIO ( )
TV ( )
PRENSA ESCRITA ( )
RECOMENDACIONES ( )
NINGUNA ( )

7.-¢Si usted conociera acerca de los atributos del servicio de seguros que oferta
CENTRO SEGUROS lo adquiriria?

SI ( )

NO ( )
8.-;Cusl de los siguientes aspectos usted consideraria para adquirir el servicio?
COSTOS ( )
CALIDAD Y COBERTURA ( )

SERVICIO PERSONALIZADO  ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION



