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RESUMEN

El presente trabajo se lo realizé con el fin de generar un plan de comunicacion
para el broker de seguros “Algarcost Cia. Ltda.”, empresa privada, la cual actua
como intermediario entre clientes y aseguradoras, con el fin de juntar las partes
para proveer al cliente un programa de seguros. Teniendo como
responsabilidad velar por los intereses de los clientes frente a las mayoristas de

seguros (aseguradoras) en posibles siniestros.

Para la construccion del marco tedérico nos hemos basado en teorias de
comunicacién corporativa de autores como: Capriotti, Villafafie, Olins, Sanz de
la Tajada, entre otros; mediante los cuales se pudo desarrollar categorias de
investigacion, de esta manera trabajar en la metodologia de investigacion y
consecuentemente finalizar con una propuesta de fortalecimiento de imagen y

prestigio empresarial del “Broker de seguros Algarcost Cia. Ltda.”.

Para la obtencion de resultados pertinentes que permitan el fortalecimiento de
imagen y prestigio empresarial, se utilizé el enfoque multimodal en las
diferentes herramientas de investigacion (encuestas, entrevistas, observacion
directa) en sus publicos de interés, de esta manera se pudo lograr obtener la
opinién y datos numéricos de las personas en las que se percibe la imagen y

prestigio de la empresa.

Los resultados de este trabajo se reflejan en la importancia que tiene la
comunicacion externa, la cultura del servicio, la identidad corporativa como

generadores de imagen y prestigio empresarial.

Cabe recalcar que la finalidad de este trabajo es contribuir con estrategias, las
cuales permitiran a Algarcost Cia. Ltda. fortalecer su prestigio e imagen ante
sus publicos de interés, de esta manera, dejar en claro todas las actividades

que la empresa desarrolla.
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ABSTRACT

This work was made in order to generate a communication plan for the
"Insurance Broker Co. Algarcost. Ltda.". Private company, which acts as an
intermediary between clients and insurers in order to gather the parties to
provide the customer an insurance program. With the responsibility to protect
the interests of customers from wholesale insurance (insurance companies) in

potential losses.

For the construction of the theoretical framework we have relied on theories of
corporate communications of authors like: Capriotti, Villafane, Olins, Sanz de la
Tajada, among others; by which he could develop research categories, so work
on the research methodology and consequently end with a proposal for
strengthening corporate image and prestige of "Insurance Broker Co. Algarcost.
Ltda.".

Multimodal approach was used to obtain relevant results that strengthen
corporate image and prestige in the different research tools (surveys,
interviews, direct observation) to its stakeholders, so could be achieved to
obtain the opinion and numerical data of persons in the image and prestige of

the company is perceived.

The results of this work are reflected in the importance of external
communication, service culture, corporate identity and corporate image

generators prestige.

It should be noted that the purpose of this paper is to contribute to strategies
which allow Algarcost Cia. Ltda. Strengthen its prestige and image among its

stakeholders, thus make clear all the activities that the company develops
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INTRODUCCION

En vista de la necesidad que tienen las personas y empresas de sentirse
aseguradas para garantizar su futuro, se han visto en la obligaciéon de buscar
empresas en el area de los seguros que ayuden a sentirse mas seguras en
caso de algun siniestro. Estas empresas seran las encargadas de asesorar a la
hora de adquirir un seguro y consecuentemente a la hora de un siniestro

tendran la obligacién de intermediar entre la aseguradora matriz y los clientes.

La idea antes mencionada es la imagen, y el prestigio que se quiere fortalecer
en los publicos de interés, ya que en la actualidad el broker de seguros
Algarcost Cia. Ltda. es asociado con ventas de seguros. Segun lo explicado se
propone el tema: “Propuesta de un plan de comunicacién para fortalecer la
imagen del broker de seguros Algarcost Cia. Ltda. y mejorar su prestigio ante

su publico de interés.

Para lograr una investigacion satisfactoria, dentro del capitulo uno se
desarrollara el marco tedrico, en el cual se mencionaran temas mediante los
cuales se pretende diagnosticar la realidad de la empresa y a la vez se
evidenciaran las herramientas de comunicacion externa con las cuales se

podra fortalecer el prestigio y la imagen de la empresa.

Dentro del capitulo dos del documento se podra observar los antecedentes de
la empresa, para determinar donde existen falencias comunicativas, las cuales

transmiten una imagen errénea de la empresa.

Para la realizacion de este trabajo se han investigado varios autores, a la vez
han sido estudiados tanto publicos de interés, como los procesos de atencion al

cliente.

Al concluir la investigacidn (encuesta, entrevista y observacion directa) que se
realizd para este proyecto se pudo determinar falencias en el sistema de
comunicacion y los distintos elementos que la componen, las cuales estan

evidenciadas en las conclusiones de la investigaciéon, en base a las



conclusiones se plantean recomendaciones las cuales serviran para el

fortalecimiento de la imagen y prestigio de la organizacion.



1. CAPITULO |. IDENTIDAD E IMAGEN GESTIONADAS DESDE LA
COMUNICACION.

“Entender a la comunicacibn como una oportunidad de encuentro,
plantea una amplia gama de posibilidades de interaccion con el ambito
social, porque es alli donde tiene su razdn de ser, ya que a través de ella
es como las personas logran entendimiento, coordinacion y cooperacion,
las cuales posibilitan el crecimiento y desarrollo de las organizaciones”
(Ritter, 2008, p.9).

Este texto trata de demostrar que la comunicaciéon es un instrumento de suma
importancia, por medio del cual nos permitira llegar de forma optima y eficaz a
los distintos publicos de la empresa, a través de las herramientas de
comunicacién externa que se propondran a lo largo de este proyecto, de esta
manera se podra transmitir la identidad e imagen acorde a la realidad, lo cual
se derivara como los distintos autores lo mencionan en un buen prestigio de la
empresa por parte de publicos; de esta manera, se lograra el crecimiento

empresarial anhelado.

Otro punto de vista, el cual nos permitira entender el presente proyecto sera lo
mencionado por Castro (2007, p. 16) quien explica que la buena comunicacién
en una empresa sera el factor mediante el cual se podra generar ventajas
competitivas con relacién a la competencia, es decir, la comunicacién sera el
valor agregado que se le dé a la organizacion con el fin de sobresalir del resto,
esto implica que se debera realizar un diagndstico de la comunicacion de la
empresa para determinar las falencias que existan, para que en base a ellas se
pueda generar una propuesta de comunicacion la cual ayudara a formar
imagen y prestigio, esto sera razén para la diferenciacién entre una empresa y

otra.

Cabe destacar, que para la concepcion de una imagen sea favorable, es
necesaria la planificacion de la comunicacion ya que mediante esta se podra

establecer objetivos, estrategias y herramientas comunicacionales las cuales



seran pilares al momento de generar imagen corporativa y prestigio dentro de

los publicos.

1.1. COMUNICACION
1.1.1. TEORIA DE COMUNICACION APLICADA A LA ORGANIZACION

Marta Rizo se basa en Moreno (1988, p. 14) para explicar desde la perspectiva
de la teoria de comunicacion planteada por la Escuela de Palo Alto que la
sociedad y la cultura deben su existencia a la comunicacion y es en la
interaccion comunicativa donde se manifiesta la cultura como principio
organizador de la experiencia humana. En otras palabras, mediante la
retroalimentacion que se generara al momento de iniciar un proceso de
comunicacioén con los distintos publicos de la organizacion se podran evidenciar
las falencias comunicativas que la organizacion tenga, de esta manera se
podra generar estrategias las cuales serviran para el fortalecimiento de la

imagen y del prestigio.

De mismo modo, y para ampliar el tema, Marc y Picard (1992, p. 39) menciona
que la comunicaciéon se debe acatar a tres principios basicos. En primer lugar,
establece que cada elemento comunicativo posee caracteristicas particulares.
En segundo lugar, plantea que cada uno de los elementos que transmiten un
mensaje en comun deberan estar ligados entre si. Y por ultimo, se afirma que
no puede existir comunicacion sin que esta esté alineada a reglas o normas, ya
que por medio de ellas se podra dar equilibrio al sistema. En efecto, los
principios basicos propuestos por Marc y Picard deberan ser la base para para
la planificacion de las estrategias, ya que permitirdn darle coherencia al
proyecto siendo un soporte para la gestibn de las herramientas de
comunicacion externa, las cuales ayudaran al fortalecimiento de la imagen
corporativa, obteniendo como resultado la mejora del prestigio empresarial ante

el publico de interés de la organizacion.

Desde otro punto de vista, se puede mencionar a Richard West y Lynn Turner

quienes basados en los conceptos de Herbert Blumer (1969), nos dicen que la



interaccion simbdlica se genera a partir de tres presupuestos basicos. En
primer lugar mencionan que los humanos actuan hacia los otros basandose en
los significados que para ellos tienen esos otros. En segundo, estos
significados seran el resultado de la interaccion social. Y por ultimo, el

significado se modifica a través del proceso interpretativo.

Basados en los conceptos antes mencionados se puede determinar que la
Escuela de Palo Alto, y dentro de ella la corriente de la Interaccién Simbdlica,
ponen en evidencia que la comunicacidon debe ser observable, es decir
transmitida a los publicos para que de esta manera se pueda generar
retroalimentacién, y es mediante la retroalimentacion en donde se podra
evidenciar falencias en el mensaje. Los conceptos antes mencionados
aplicados a nuestro proyecto nos permitiran generar prestigio a través de la
cultura y sus distintos elementos (herramientas de comunicacion externa),
estos a su vez tendran la obligacion de cumplir con los principios basicos
propuestos por Marc y Picard para que el mensaje sea claro, conciso y
equilibrado. De esta manera se podra iniciar la fase de comunicacién a sus
publicos y segun lo planteado por la interaccion simbdlica aqui se podra
describir a la empresa como asesora (no se limita a ventas), esto permitira a la
organizacién generar prestigio e imagen como asesores dentro de sus publicos

de interés.
1.1.2. ELEMENTOS DEL PROCESO DE COMUNICACION

El proceso de comunicacién con el cual desarrollaremos este proyecto estara
sujeto a las teorias de comunicacion, las cuales fueron analizadas en el tema
anterior, es decir el proceso de comunicacion debera generar
retroalimentacion, ya que en la retroalimentacion es donde se evidencia las
falencias comunicativas de los mensajes percibidos por los publicos de interés
de la organizacion. En base a esto, Garcia (2001, p. 19) propone un sistema
por medio del cual se generara la retroalimentacion anhelada y gracias a esta

la planificacion de la comunicacion.
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Figura 1. Elementos del proceso de comunicacion

Tomado de: Garcia, 2001, p. 19.

El cuadro anterior refleja la definicion de Garcia y los elementos del proceso de
comunicacion, de esta manera se pueden evidenciar las teorias de
comunicacién planteadas, destacando que la retroalimentacion sera parte
esencial del proceso de analisis, mediante el cual se podra determinar las fallas

en el sistema comunicacion externa de la empresa.
1.2. COMUNICACION CORPORATIVA

De acuerdo al planteamiento tedrico trazado en los parrafos anteriores,
tomamos a Capriotti en su libro “Planificacion Estratégica de la Imagen
Corporativa” para definir a comunicacion corporativa de acuerdo al

planteamiento del presente proyecto como:

“Todos los recursos comunicacionales que una empresa dispone para

llegar a sus distintos publicos”. (Capriotti, 2013, p. 71).

Entre los recursos comunicacionales que se podra observar en el proyecto
destacan la identidad y la cultura como generadores de imagen y prestigio
empresarial. Si la identidad y la cultura son manejadas y transmitidas
adecuadamente el proyecto estara encarrilado a lo propuesto por Capriotti

(1999, p. 1) quien afirma que a la comunicacién corporativa se la puede



describir como: hacer las cosas bien y darlas a conocer. Ademas, plantea
ciertas premisas basicas para la comunicacién corporativa en las cuales se

sustentan todos sus conceptos, entre ellas:

v" Todo comunica en una organizacion: Una empresa comunica con
intension o sin ella, es decir toda actividad en la cual este presente el
nombre de la empresa transmitird un mensaje. Entre las actividades que
comunicaran destacan: comportamientos, productos, servicios, etc.,
(Capriotti, 1999, p. 2). En base a esto la planificacion sera de suma
importancia para que exista coherencia de los mensajes enviados a sus
publicos, caso contrario existiran contradicciones por parte de la

organizacién lo que se derivaria en el deterioro de su imagen y prestigio.

v' La comunicacion corporativa es generadora de expectativas: Todas
las actividades de comunicacion que haga una organizacion estaran
manifestando lo que se puede esperar de los productos o servicios de la
compania (Capriotti, 1999, p. 2). Es decir, lo que se transmita,
obligadamente sera lo que la organizacion tenga, no pueden atribuirse
productos o servicios, los cuales la empresa esta en posibilidad de
atenderlos. El cumplimiento de esta premisa propuesta por el autor sera

razon para la generacion de imagen y prestigio en la organizacion.

v' La comunicacién corporativa debe estar integrada: Las distintas
areas con las cuales la empresa pretende comunicar (publicidad,
relaciones publicas, marketing, etc.), deben estar integradas, ya que
estas deben tener coherencia entre si para poder transmitir un mensaje
claro y conciso. Por medio de esta premisa propuesta por el autor se
lograra transmitir una imagen unificada de la empresa, impidiendo que

se genere confusion en los publicos de la organizacion.

Para finalizar, con los planteamientos tedricos expuestos se puede evidenciar

que la comunicacion es un eje fundamental para fortalecer, manejar y planificar



la identidad y cultura de la organizacion, y estos a su vez serviran para el

mejoramiento del prestigio y la imagen de la empresa.
1.3. ELEMENTOS DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

En el presente proyecto se usara a la identidad y a la cultura como base para el

fortalecimiento de la imagen y prestigio de la organizacion.
1.3.1. IDENTIDAD CORPORATIVA

La identidad corporativa cumple un papel preponderante al momento de
generar prestigio de la organizacién en sus distintos publicos, esta puede ser
positiva 0 negativa segun como se la maneje, y posteriormente, como se la
comunique a los publicos de interés, ademas, la identidad corporativa debe
complementarse con la cultura del servicio, ya que esto ayudara a darle
coherencia a los mensajes comunicados a través de los medios de

comunicacion externos.

En relacion con el presente proyecto, en el ambito empresarial la identidad
corporativa orientara a la toma de decisiones, politicas, estrategias y acciones
de la organizaciéon, a la vez, reflejara los principios, valores y creencias
fundamentales de la organizacion. (Collins y Porras, 1995). Por lo tanto la
identidad corporativa sera considerada como un instrumento fundamental
dentro de la estrategia empresarial, para generar prestigio e imagen, ya que en
el presente tema se analizard cdmo a través de la comunicacion se puede

gestionar la identidad corporativa.

Segun lo antes mencionado, a la Identidad corporativa se la debe analizar
minuciosamente, para lo cual Villafafne (1999, p 18 - 19) categoriza a la
identidad en tres ejes (figura 2) que representan los rasgos estructurales que la
definen. En primer lugar el autor menciona al proyecto empresarial, es decir la
situacion actual de la empresa. En segundo lugar, la historia de la organizacion,
desde sus inicios hasta el presente y por ultimo la cultura corporativa. Gracias a

los tres ejes propuestos por Villafafie se podra definir una identidad la cual



podra ser transmitida a sus publicos de interés para la generacion de una

imagen favorable acorde a la realidad.

Histaria de la crganizacion

ik IDENTIDAD ;}.
g e Prayecto emprasarial
-

ST
"

Cultura f’f

-~
corparativag -

Figura 2. Ejes de la Identidad Corporativa

Tomado de Villafafie, 1999, p.18.

Otro punto de vista el cual ayudara al desarrollo del proyecto sera lo propuesto
Olins (1995, p. 3), quien afirma a la identidad corporativa como la totalidad de
los modos en que la organizacién se presenta a si misma. Por lo tanto parte del
concepto de identidad dentro de una organizacion se respondera al contestar

las siguientes preguntas:

¢ Quién eres?
¢ Qué haces?

¢,Coémo lo haces?

AR NEENEEN

¢ A donde quieres llegar?

En conclusién, los ejes mencionados por Villafafie deberan responder a las
preguntas planteadas por Olins. De esta manera, se podra evidenciar falencias

de lo que se quiere comunicar, esto servira de base para el desarrollo de la
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propuesta de comunicacion, la cual busca fortalecer la imagen y el prestigio de

la organizacion.

PROYECTO EMPRESARIAL

El proyecto empresarial sera el primer paso para el buen desarrollo de la
identidad corporativa ya que se podran observar variables, las cuales seran la
base para transmitir un mensaje adecuado de la realidad de la empresa,
también se podra tener una vision mas amplia y detallada de la organizacion,
de esta manera detectar problemas comunicacionales los cuales puedan inferir

en el prestigio e imagen de la empresa.

Asi pues, el proyecto empresarial como lo afirma Villafane (1999, p. 19) estara
en constante cambio dependiendo de la circunstancias en las cuales se
encuentre la organizacion. Por lo tanto, el proyecto empresarial y todos sus
componentes deberan ser analizados periédicamente, con el fin de determinar
si el proyecto empresarial esta acorde al entorno y a las necesidades que los
publicos de interés exijan para tener una imagen acorde a la realidad y las

expectativas de gerencia.

En consecuencia, Villafafie categoriza al proyecto empresarial en tres pilares.
En primer lugar, menciona a la filosofia corporativa. En segundo lugar el autor
menciona las orientaciones estratégicas y por ultimo las politicas de gestion.
Estos pilares deberan ser analizados minuciosamente para determinar donde
hay problemas comunicacionales, para que consecuentemente se puedan
determinar estrategias las cuales ayuden al fortalecimiento de imagen vy

prestigio empresarial.
v FILOSOFIA CORPORATIVA

La filosofia corporativa sera la base para el desarrollo de la cultura de servicio,
la que si es manejada adecuadamente generara satisfaccién dentro de los
publicos de interés, derivandose en que la imagen de la empresa sea

favorable, asi el prestigio de la misma aumentara.
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Asi mismo, Capriotti afirma que la filosofia corporativa es la representacion de
los principios basicos de la organizacién (2009, p. 25), de tal manera que al ser
transmitidos a sus publicos esta genere entendimiento del accionar de la
empresa, cabe recalcar que la filosofia debera ser planteada y transmitida por
los altos mandos de la organizacion siendo este el primer paso para generar
identidad corporativa la cual servira para la formacién de una imagen realista

dentro de los publicos de interés de la empresa.

Vision
Corporativa

Figura 3. Componentes de la filosofia corporativa

Tomado de Capriotti, 2009, p.26.

Los componentes de la identidad corporativa deberan ser analizados y
planteados bajo conceptos previamente discutidos por los altos mandos, estos

seran descritos a continuacion:

v' Vision Corporativa: Para Villafane (1999, p. 22) la visidn serd una
imagen compartida de los altos mandos de la organizacion sobre lo que
quieren ser y como llegar a serlo. Otro punto de la visién corporativa es
lo afirmado por Albrecht (1996, p. 169) quien dice que la vision debera
ser un concepto claro, un propdsito noble para poder implicar a los
publicos con la organizacién y por ultimo debera ser creible con

probabilidad de éxito. En conjunto, lo mencionado por los autores, nos
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permitiran transmitir una vision acorde a la realidad, la cual sera
entendible para los publicos de la organizacion, de esta manera se

podra generar imagen y prestigio empresarial.

Misién Corporativa: Esta sera una declaracion explicita de como se
piensa cumplir con el propdsito expresado en la visiéon (Villafaie, 1999,
p. 22). El enunciado de la misién debera cumplir con ciertos parametros
entre los cuales destacan que la visién debera ser factible de cumplir, es
decir no debera ser una fantasia, también debera ser motivadora,
inspiradora, clara y de facil comunicacion. Una vez que se cumpla con
los parametros antes descritos la mision debera ser compartida con los
miembros de la organizacién, quienes deberan sentirse identificados con

la misma.

Valores Corporativos: Seran los valores y principios con los cuales se
basa el funcionamiento de la organizacion. (Capriotti, 2009, p. 25). Es
decir seran los pilares con los cuales la empresa sustenta su
funcionamiento para el buen manejo de la cultura e identidad

corporativa.

ORIENTACIONES ESTRATEGICAS

Villafafie (1999, p. 138) afirma que las orientaciones estratégicas se

estableceran para el cumplimiento de las metas de la organizacion, las

orientaciones estratégicas son pautas por medio de las cuales se guiaran de

forma directa las politicas de gestién y su cumplimiento. Entre las orientaciones

estratégicas mas comunes destacan las siguientes:

v
v
v
v

Orientacion hacia el cliente
Orientacioén hacia los resultados
Orientacion hacia la innovacioén

Orientacion hacia la empresa



13

Como Villafane afirma las orientaciones estratégicas ayudaran a cumplir las
metas de la organizacién, es decir si una de las metas de la organizacion
incluye tener una imagen fuerte y a su vez mejorar el prestigio necesitamos
enfocarnos en cada uno de los factores que influyen en ella es decir en los

clientes, resultados, innovacion y empresa.
v POLITICAS DE GESTION

Las politicas de gestiéon o también llamadas politicas institucionales, Capriotti
(2009, p. 168) las divide en:

v' Politicas de conducta corporativa: En donde se estableceran
parametros para la atencion al cliente (calidad del servicio).

v' Politicas de comunicacién corporativa: En esta area de podra
determinar cuales son los medios con los que se mantendra contacto

con los diferentes publicos.

Mediante las politicas de gestion se podran establecer normativas basicas para
el trato al cliente, lo cual influira directamente en la formacién de imagen en los
publicos de interés la cual dependiendo del trato que se le dé puede ser

positiva o negativa.
a. HISTORIA DE LA ORGANIZACION

La historia de la organizacion nos permitira crear una radiografia a través del
tiempo, en otras palabras se podra analizar los altibajos de la empresa con el
fin de evidenciar su crecimiento, gracias a ella se podra generar imagen ya que
si la empresa ha venido de menos a mas sera un punto a favor a la hora de

transmitir prestigio.

En este componente de la identidad corporativa Villafafie (1999, p. 21) afirma

que en la historia de la organizacion se deberan incluir los siguientes temas:

v" Declaracion funcional
v" Fundador - Lideres histéricos

v" Clientes - Proveedores
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v Sedes - Instalaciones (Rotulacion)

v lconografia corporativa (Identidad visual corporativa).

Asi mismo la historia de la organizacion nos permitira tener una perspectiva de
como esta actualmente la organizacién para saber dénde hay que mejorar,
para que el prestigio e imagen de la empresa sea fortalecido, en especial en los

subtemas de rotulacién e identidad visual corporativa.
1.3.2. IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Para la generacién de imagen corporativa también es necesario enfocarnos en
la parte visual de la organizacion; también se debera responder a las preguntas
planteadas por Olins expuestas en el tema anterior, de esta manera lograr

fortalecer la imagen y prestigio de la empresa.

La identidad visual seran todos los signos y elementos por los que se consigue
una identificacion visual de la empresa, estos iran desde el logotipo y sus
componentes que estan presentes en tarjetas comerciales, vallas publicitarias,
disefio de los puntos de venta, hasta la tipografia. Esto sera causa para la
formacion de una identidad visual. Ya que como lo afirma Moreno (2013) todo

comunica y todo ayuda a crear una identidad visual coherente de la empresa.

También, se debera crear una identidad visual coherente acorde a las
actividades de la empresa para que en todo momento los publicos estén
conscientes de las actividades que desarrolla empresa y no exista mal

interpretacion lo cual se derivaria en mala reputacion.

Vale recalcar, que la identidad visual corporativa es una herramienta para la
gestion de la comunicacion en la organizaciéon y al ser esta la mas facil de
recordar en los publicos, se la debe dar la importancia necesaria a la hora de
implementarla o mejorarla, ya que como lo afirma Sanz de la Tajada (1994, p.
45) la identidad visual permitira conseguir una unidad de comunicacion de cada
elemento de la organizacion, de esta manera se podra lograr representatividad
y lograr diferenciarse de otras organizaciones (Mut y Breva, p. 3) mediante

normas de disefo las cuales se estableceran en un manual de identidad visual.
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Para que el estudio de la identidad visual corporativa sea mas detallado, se
puede incluir lo afirmado por Capriotti (2009, p. 19), quien establece cuatro

elementos constitutivos enumerados a continuacion:

Simbolo
Logotipo

Tipografia corporativa

AN NN

Colores corporativos (Gama cromatica).

Estos elementos seran analizados y posteriormente planteados para el
desarrollo de la identidad visual la cual sera la visualizacion grafica de la

identidad corporativa.
a. SIMBOLO

Pérez en su libro Branding, la estrategia de las marcas (2010, p. 28) menciona
que el simbolo permite crear emociones consientes, esto quiere decir que
cuando se visualice al simbolo este debera crear sentimientos favorables
dependiendo del giro de la organizacion. El simbolo debera estar compuesto
por una fusion del nombre de la organizacién y el logotipo, lo cual reforzara el

poder de recordacién de la empresa en los distintos publicos.
b. LOGOTIPO

Cervera (2008, p. 111) afirma que el logotipo es una forma tipografica en donde
la empresa pretende presentar la denominacién principal corporativa y este a
su vez denota una identidad visual propia, adicional a esto Pérez (2010, p. 27)
sugiere que al logotipo se lo debera otorgar una forma original y memorizable,
ya que junto al simbolo formaran la personalidad que podra ser observada por

los publicos de la organizacion.
c. TIPOGRAFIA CORPORATIVA
Capriotti en su obra “La Imagen de la empresa” (1992, p. 126), describe a la

tipografia corporativa como el alfabeto elegido por la empresa para expresar la

identidad de la empresa.
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Asi mismo, Capriotti toma en cuenta dos factores para que la tipografia sea un
elemento a favor a lo hora de generar identidad visual, en primer lugar la
legibilidad de las letras y por ultimo las connotaciones que se derivan de ese

estilo de tipografia.

La tipografia a usar podra ser tomada desde una bases de datos siempre que
cumplan con los factores descritos por Capriotti o también puede ser una
creacion exclusiva para la organizacion, pero por cuestiones de presupuesto lo

mas recomendable sera tomarla desde una base de datos.

d. COLOR CORPORATIVO

El color corporativo sera la principal herramienta de identidad visual
corporativa, ya que mediante esta se podra distinguir a la empresa de otras. Es
decir, solo con ver los colores corporativos se podra identificar a la empresa,
sin la necesidad de leer el nombre de la misma. En otras palabras los colores
corporativos tendran un papel primordial a la hora de generar el valor de marca,

tal y como lo afirma Pérez (2010, p. 37).

Los colores corporativos brindaran cargas emocionales en relacion a su
identidad, de esta manera se permitira una identificacién o un rechazo por parte
de los publicos de interés. Las cargas emocionales estaran sujetas al
significado corporativo que cada color tiene, estos seran descritos a

continuacion:

Blanco: Pureza, inocencia, optimismo.

Plata: Paz, tenacidad.

Gris: Estabilidad.

Amairillo: Inteligencia, innovacion, precaucion.
Oro: Fortaleza, distincion.

Naranja: Energia.

Rojo: Vitalidad, Poder, apasionamiento, agresividad.

AN NN N N Y RN

Pudrpura: Serenidad, religiosidad.
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v' Azul: Serenidad, verdad, armonia, fidelidad, responsabilidad, frialdad.
v Verde: Moderacion, equilibrio, tradicién, ecologia.

v Negro: Silencio, elegancia, poder (Lépez, Monserrat, 2009).

1.4. CULTURA CORPORATIVA

Otro elemento constitutivo de la comunicacion es la cultura corporativa, la cual
para Capriotti (2009, p. 24) es el “soul” 0 alma de la organizacién y en ella se

desarrollan aspectos fundamentales descritos a continuacion en la figura 4.

Figura 4. Componentes de la cultura corporativa

Tomado de Capriotti, 2009, p.24.

Se entiende por Creencias al conjunto de presunciones basicas compartidas
por los miembros de la organizacion sobre los diferentes aspectos y cuestiones
dela organizacion. (Capriotti, 2009, p. 24). Asimismo, los Valores: Son el
conjunto de principio es establecidos por los que se rigen los empleados dentro

de una empresa. (Capriotti, 2009, p. 24).

v' Pautas de conducta: Son los modelos de comportamiento dentro de la
organizacion, seran los manifiestos de la cultura corporativa y expresar

sus valores y creencias. (Capriotti, 2009, p. 25).
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Segun los autores mencionados se puede determinar que en la cultura
corporativa abarcara cualquier tipo de comportamiento que se genere dentro y
fuera de la empresa siempre que estos afecten directamente a los intereses de

la organizacion, es decir su imagen y prestigio.

Las pautas de conducta o el comportamiento se podra evidenciar en el servicio
que se le dé al cliente (Capriotti, 2009, p. 24), es decir en la cultura de servicio,
ya que mediante esta herramienta los publicos de interés podran calificar a la

empresa, de esta manera generar una imagen corporativa positiva o negativa.

Para el analisis y la generacion de una propuesta comunicacional se
consideraran, los elementos expuestos en el presente tema, enfocados a la

cultura de servicio.

El analisis de la identidad y cultura estara enfocado desde el contexto externo
de la organizacion, es decir como afecta o influye la identidad y la cultura de la
organizacion en la percepcion, imagen y prestigio que tienen los publicos de la

misma.
1.4.1. CULTURA DEL SERVICIO

La cultura corporativa se puede comprender directamente en relacién a lo que
se conoce como cultura de servicio, puesto que esta permitira enmarcar

directamente la cultura de la organizacion.

La cultura del servicio estd relacionada directamente con la gente y sera
evidenciada en la atencién al cliente brindada a los distintos publicos de

interés.

Se entiende por cultura de servicio a las acciones correctamente desarrolladas
al momento de interaccion con los distintos publicos de la organizacion. En
base a esto, analizarla implica directamente tener en cuenta las pautas de
conducta ya que estan seran la base para un buen servicio, también se puede
decir que en la cultura de servicio influyen directamente factores como valores

y normas, los cuales influiran directamente en la percepcion que el cliente
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tenga de la organizacion, de esta manera se crea en la empresa una cultura de
trabajo la cual se enfoca en la calidad del servicio. Asi mismo esta debera ser
transmitida desde los altos mando hacia su equipo de trabajo, quienes a su vez
se veran en la obligacion de transmitirla a los publicos externos. (Pérez, 2006,
p. 33).

1.4.2. CALIDAD EN LA ATENCION AL CLIENTE

Uno de los elementos importantes en la calidad de servicio es lo que se conoce
como atencion al cliente, la cual sera el conjunto de actividades mediante las
cuales la empresa se relacionara con el cliente, con el fin de que el mismo

obtenga un producto o servicio.

Asi mismo, todo sistema de atencién al cliente se implantara para asegurar que
se cumplan las politicas de calidad total de la organizacion. Para que exista
una buena calidad del servicio es necesario satisfacer o sobrepasar las
expectativas que tienen los clientes respecto a la empresa, teniendo siempre
en cuenta cuales son los problemas que los clientes tienen y necesitan que la

empresa les ayude a solucionar. (Pérez, 2006, p. 28).

Ademas, para brindar un excelente servicio, la organizacion debera determinar
el tiempo dedicado a cada cliente, en base a esto se podra determinar el
numero de clientes que en promedio atienden los trabajadores, en
consecuencia, dependiendo de los resultados sera necesario revisar
procedimientos, normas y sistemas de trabajo, los cuales deberan ser

adaptados para ofrecer un servicio de calidad (Pérez, 2006, p. 39).

1.4.3. MEDICION DE LA SATISFACION AL CLIENTE

Con el fin de establecer los procesos de retroalimentacién que permitan
conocer lo que los publicos externos opinan en relacion a la cultura de servicio
de la organizacion es importante implementar procesos de medicion de la

satisfaccion del cliente. Estos procesos podran ser implementado por medio de
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Métodos directos (Entrevistas cualitativas y cuestionarios) o Métodos indirectos
(Sistema de quejas y reclamaciones, buzones de sugerencias, reuniones con
los clientes, observacion directa) los cuales permitirdn evaluar no solo el
cumplimiento de los objetivos institucionales, sino el cumplimiento de los

estandares de atencion que son la razén de ser de la cultura de servicio.

Sin embargo, estos podran ser usados en su totalidad dependiendo de la

situacion de la empresa, presupuesto y numero de clientes.
1.5. PRESTIGIO EMPRESARIAL E IMAGEN CORPORATIVA

Como lo afirma Hannington (2006, p. 16) el prestigio empresarial es la
reputacién y el reconocimiento que una organizacién tiene en sus publicos de
interés, se basara en la calidad de los productos, servicios y el cumplimiento
que se dé a los compromisos adquiridos con sus clientes. Por lo tanto el
prestigio sera un factor diferenciador con respecto a la competencia, ademas

permitira ver la percepcion de la identidad a través de la cultura de servicio.
1.5.1. REPUTACION CORPORATIVA

La reputacion empresarial representa una distribucion de opiniones en las
cuales se analizan las expresiones de una imagen colectiva acerca de una
organizacion en el tiempo (Dolphin, 2004, p. 77), al concepto antes mencionado
se lo puede complementar con la definicion de Fombrun (1996) quien afirma
que la reputacion es la representacién de todas la acciones pasadas y de las
propuestas que una organizacion tendra a futuro. En sintesis se puede
determinar que reputacion corporativa es el analisis completo de la

organizacion a través del tiempo.

En fin, la reputacion siempre va a estar determinada por los publicos externos a
través de las experiencias que hayan tenido en un lapso de tiempo en el cual
hayan tenido relacion con la empresa. Todos los juicios ya sean positivos o

negativos daran forma a la reputacion una organizacion.
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REPUTACION CORPORATIVA COMO RECURSO

Barney (2001, p. 159-175) afirma que la reputacion como recurso es generada
cuando la empresa genera admiracion o percepcion de excelencia dentro de
sus publicos de interés (clientes, proveedores, empleados, etc.), esto a su vez
sera un recurso intangible lo cual permitird ser unico dentro del mercado,

siendo dificil de imitar por parte de otras empresas.

La creacion de una reputacion positiva sera el recurso intangible mas
importante que una organizacion puede tener ya que esta podra ser transmitida
entre sus publicos, de esta manera lograr tener mayor alcance, lo cual puede

llegar a generar beneficios en todos los aspectos.

OBJETIVOS DE LA REPUTACION CORPORATIVA

v' Evaluar la percepcion sobre el grado en que una empresa satisface los
objetivos de sus principales publicos de interés. (San Segundo, 2012).
Es decir, mediante la reputacion corporativa se pretende generar
parametros los cuales seran la base para una percepcion positiva en los

publicos de interés de la organizacion.

v' Concebir que la empresa destaque por el compromiso que tiene con la
sociedad, es decir con sus trabajadores, inversores, directivos y
sobretodo con el publico al cual se ofrecera un servicio de calidad, los
publicos de interés seran los encargados de transmitir un mensaje
positivo o caso contrario un mensaje negativo acerca de los productos y
servicios ofrecidos por la empresa (San Segundo, 2012). Es decir,
mediante la reputacién corporativa se tratara de sobresalir del resto
mostrando una imagen seria y comprometida con lo que hacen y

ofrecen.

v’ Satisfacer expectativas y transmitir confianza, con el fin de que la

reputacion sea vista como una fortaleza (San Segundo, 2012), de esta
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manera se podra obtener los benéficos de tener una reputacion bien
establecida en el consiente de los publicos de interés, por ejemplo el

aumento en el portafolio de clientes.

1.5.2. REPUTACION ONLINE

Hoy en dia, el relacionamiento virtual de las instituciones con sus publicos ha
alcanzado gran notoriedad. Es por eso que, es importante ver la reputacion no
solo en la relacién con los clientes, sino también en el espacio virtual. Es asi
como se entiende a la reputacion online como la valoracioén alcanzada por una
empresa (en nuestro caso un broker de seguros) a través del uso o mal uso de

las herramientas que posee el internet (redes sociales).

Es importante tomar en cuenta que la Reputacion online de una empresa no es
lo mismo ni equivalente a la reputacion total de una empresa, pero es un factor
que puede incidir en gran parte de ella por lo que es de suma importancia darle
el lugar que se merece dentro de un plan de comunicacion. (Antén, 2008, p.
23).

Teniendo en cuenta la importancia que conlleva saber llevar una buena
reputacion online, esta nos permitira tener un contacto mas directo con los
diferentes grupos de interés a través de las distintas herramientas online que

se disponen entre ellas las redes sociales (Facebook, twitter, etc.).

En estos medios se podra interactuar, atendiendo opiniones y sugerencias lo
cual mejorara la relacion con los clientes de esta manera se incrementara el

prestigio e imagen dentro de los publicos de interés de la empresa.

1.5.3. IMAGEN CORPORATIVA

Una de las premisas que se debe considerar es que la imagen corporativa

dependera del trato que se le dé a la identidad y cultura del servicio, a su vez
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una buena imagen se derivara en prestigio dentro del consiente de los publicos

de interés de la organizacion.

Asi mismo, Hannington (2006, p. 16) menciona que la imagen corporativa se
formara por medio del comportamiento que la organizacidon transmita a sus

publicos, con el fin de fortalecer el prestigio de la empresa.

Ademas, para el desarrollo de este proyecto sera necesario determinar que
percepcion tiene la organizacién (imagen real) y como quiere ser vista por sus
publicos (imagen ideal), de esta manera generar estrategias mediante las

cuales se pueda alcanzar el prestigio anhelado.
IMAGEN REAL

Hablar de imagen real es hablar de la manera en la que el segmento objetivo
(Stakeholders) ve y percibe la marca (Lambin, 2002), es decir lo que
actualmente la organizacion transmite a sus publicos. La imagen real se la
evidenciara luego de la investigacion a realizar en el capitulo 3. Segun los
autores consultados se diagnosticaran todos elementos que comunican a los
publicos externos, entre ellos: la rotulacion, la percepcion que tienen los
publicos externos con relacidon al servicio brindado, entre otros. Una vez
determinada la imagen real de la empresa se determinara donde existen
falencias para alcanzar la imagen ideal anhelada por los altos mandos de la

organizacion.

IMAGEN IDEAL

La imagen ideal es la manera en la que la empresa desea ser percibida por el
segmento objetivo (Lambin, 2002). La imagen ideal sera visible cuando la
organizacion alcance lo propuesto en la vision (filosofia corporativa) para
alcanzarla es necesario planificar la comunicacién y su situacion actual (cultura
del servicio y herramientas de comunicacion externa) con el fin de gestionar

coherentemente la imagen. (Castro, 2007).
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1.6. COMUNICACION EXTERNA

En el contexto expuesto para el planteamiento de comunicacion corporativa, su
diagndstico y planificacion, es necesario abordar el tema de comunicacion
externa para evaluar las herramientas que la organizacién aplica enfocado al

manejo de su imagen y prestigio.

De tal manera, la comunicacion externa sera el conjunto de mensajes emitidos
por la empresa hacia sus distintos publicos externos, estos mensajes serviran
para mejorar la relacion con ellos, ademas de proyectar una imagen favorable y

promocionar sus productos o servicios. (Andrade, 2005, p. 17).

Por otra parte Castro (2007, p. 19) afirma que la comunicacion externa es la
que trabaja en la gestién de la imagen de la organizacion y lo que se quiere
ofrecer a los publicos de interés, con la intencién de que se traduzcan en

resultados positivos para la organizacion.

Dado que la comunicacién externa es un punto a tratar de suma importancia es
necesario analizarla minuciosamente. Es por eso que Castro (2007, p. 29 - 29)
plantea ciertos temas (herramientas) para desarrollo de la comunicacion

externa, estos seran descritos a continuacion:

v" Relacién con los medios de comunicacion: Se tendra relaciéon con los
medios de comunicacion a través de la nota de prensa y rueda de
prensa en los cuales de manera oral y escrita respectivamente se
transmitira informacion relevante de la empresa (productos y servicios).
(Rojas, 2012, p. 97).

v' Publicidad y marketing: En esta area el marketing sera la parte
encargada de la creacion de las estrategias y la publicidad sera el modo
en el que se transmita las estrategias al publico de interés.

v/ Pagina web: Permitira crear una imagen virtual de la empresa y de sus
respectivos productos y servicios.

v' Redes sociales: Las redes sociales son herramientas sencillas de usar,
gratuitas y de gran popularidad, permitiran poner en circulacion

informacion que no se podria hacerlo de una forma tradicional y a la vez
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se puede interactuar directamente con los usuarios generando una
comunicacion directa.

v' Eventos Corporativos: Seran todos los eventos en que la empresa tenga
presente su nombre, estos pueden ser ferias, exposiciones vy
conferencias. Este tipo de eventos pueden constituirse en un medio
eficaz para poder contactarse con el publico de interés (Noguera,
Pitarch, Esparcia, 2009, p. 287), por esta razén es necesario buscar la
manera de participar en ellos ya que se generara interés y la imagen de
la organizacion se proyectara con mayor seriedad generando confianza
en sus publicos de interés.

v" Rotulacion: Por medio de la rotulacion se podra captar constantemente
la atencion de los publicos de interés, razon por la cual se debe
transmitir un mensaje legible y claro. Si esta es atractiva influira
directamente a la hora de tomar una decision de compra.

v' Papeleria corporativa: Por medio de la papeleria corporativa se podra
transmitir la imagen visual de la empresa en documentos oficiales,
dandole formalismo y seriedad.

v' Comunicacion telefénica: Es un instrumento de uso cotidiano el cual
permitira estar en contacto con el entorno, una mala comunicacion
telefonica puede derivarse en el deterioro de la imagen de la empresa,
incluso puede influir en la pérdida de clientes actuales y potenciales, es
por eso que se le debe dar mucha importancia, por lo que la persona
encargada de la comunicacion telefonica debe tener una capacitacion
constante acerca de los productos y servicios que se ofrece, al igual que

el trato al cliente.

A los subtemas antes descritos se los debera diagnosticar para poder
evidenciar las falencias que existen en la comunicacion externa de la
organizacién de esta manera generar estrategias para el mejoramiento de la

misma.
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1.7. HERRAMIENTAS DE COMUNICACION CORPORATIVA
1.7.1. DIAGNOSTICO DE COMUNICACION

La importancia de establecer un proceso de comunicacion dentro de las
organizaciones es primordial si se busca influir en los publicos y generar una
imagen que esté acorde a los mensajes que se planean emitir. Pero no es

posible planificar la comunicacién sin antes diagnosticarla.

Segun la definicion expuesta de comunicacion corporativa, un diagndstico de
comunicacion se basa en el analisis que tiene como objeto determinar y
arreglar las practicas comunicacionales en una organizacion para llegar a los
publicos (Diaz, 2001, p. 13). Examina también los productos comunicacionales
de una organizacién para determinar si existe algun tipo de problema en lo que
transmite (caracteristicas de productos y servicios) y puede contemplar las

formas de distorsion de la comunicacion en sus publicos de interés.

El diagndstico de la comunicacion se podra evidenciar en el capitulo de
investigacion donde se analizaran distintas variables las cuales influyen en el
prestigio e imagen de la empresa, una vez diagnosticada la comunicacion de la
empresa se podra hacer una propuesta para el mejoramiento de aspectos

donde se pueda observar falencias.
1.7.2. PROPUESTA DE COMUNICACION

En la planificacion de la comunicacion debe estudiar a sus Stakeholders con el
fin de conocer sus necesidades, carencias, dudas y sugerencias para
desarrollar con efectividad y de manera O6ptima las estrategias de

comunicacion.

A la propuesta de comunicacion hay que entenderla como una herramienta de
trabajo y un programa de trabajo el cual permitira establecer un conjunto de
actividades respecto a situaciones que pasan dentro de la empresa. En la
propuesta se usaran metodologias y técnicas para poder realizarlo. Es de suma
importancia identificar los objetivos que la empresa persigue y las metas que

desea alcanzar destacando en su publico de interés. El presupuesto y la
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fijacion de un plazo son muy importantes para el desarrollo de las estrategias y
acciones planteadas en la propuesta.

La planificaciéon de la comunicacién es una herramienta de gestion eficaz la
cual permitira construir reputacion, de esta manera recuperar confianza y a la

vez se podra gestionar la imagen corporativa.

El plan de comunicacion permitira consolidar la identidad, imagen y prestigio

logrando obtener respuestas de sus publicos de interés.

STAKEHOLDERS

Grunig y Repper (1992, p. 125) definen a los Stakeholders como personas que
estan vinculadas a una organizacion ya que ellos y la organizacion tienen
consecuencias sobre si. Es decir las acciones que se realizan en ambas partes
tienen consecuencias sobre la otra parte, es por eso que se debe dar el trato
adecuado a los Stakeholders para poder avanzar sin impedimento alguno

generado por algun inconveniente entre las partes involucrados.

Los stakeholders de la empresa seran en quienes se formen el prestigio e
imagen de la organizacion a través de la cultura del servicio (servicio al cliente)
y las diferentes herramientas de comunicacién externa que se usan para

transmitir la imagen de la organizacion.
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Clasificacion de stakeholders

STAKEHOLDERS
Primarios Secundarios

® Accianisios * Gohierno

. Empleul:lns ¥ directivos  ® Instituciones civiles
Sociales * Clientes * Grupos de presion socidl

* Comunidad local * Medics de comunicacion

s Proveedores * Enlidodes acodémicas

* Empresas asociadas » Competencia

* Entorne natural
Mo saciales  » Generacienes fuluras  * Grupas de presian ambientel
® Especies no humanas = Grupas de defensa de los animales

Figura 5. Clasificacién de Stakeholders

Tomado de Angel, 2009, p. 163.

1.8. El ENTORNO EMPRESARIAL Y SU IMPORTANCIA EN LA GESTION DE
LA IMAGEN

El analisis del entorno empresarial en el presente proyecto permitira tener una
mejor aproximacion y comprension de lo que sucede en la realidad, ya que
como lo menciona Gil (2013, p. 152) el entorno empresarial es todo lo exterior
que afecta a la empresa, por ende, se podra conocer de mejor manera la

percepcion que pueda generarse del prestigio e imagen corporativa.

Ademas, el entorno y sus variables afectaran directamente o indirectamente a
todas las actividades de la empresa, esto la obliga a adaptarse continuamente
a su entorno y a los cambios que se den en él. Asi mismo, en el entorno
empresarial se deben detectar las variables que la afectan, y a la vez, estudiar
como inciden en el funcionamiento de la empresa para poder detectar las

oportunidades y amenazas que estas implicaran (Lépez, 2008, p. 29).

Las variables que se estudiaran estan divididas de la siguiente manera:

v" Entorno politico-legal: Decisiones politicas o de legislacion.
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Entorno tecnolégico: Evolucion de la tecnologia.
Entorno econdmico: Variables relacionadas con la renta del consumidor
y que afectan directamente al poder de su compra.

Entorno cultural: Variables relacionadas con la poblacion y sus

creencias. (Lopez, 2008, p. 30).
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2. CAPITULO II. HISTORIA Y ANTECENDENTES DE ALGARCOST CIA.
LTDA.

2.1. CREACION DE LA EMPRESA

ALGARCOST CIA. LTDA. Agencia asesora productora de seguros, fue
constituida el 22 de Julio de 2010 por el Ing. Pablo Alberca junto con la Ing.
Erika Uquillas quienes tienen el 50% de las acciones respectivamente, ellos
vieron una oportunidad de negocio, ya que existe una tendencia mundial de
todas las personas por ser asegurados, esto se convirtié en una constante y los
clientes fueron en aumento, posteriormente el 1 de diciembre de 2011 recibe la
credencial de agencia asesora productora de seguros por parte de la
Superintendencia de bancos y seguros la cual le da legalidad a la empresa y a

la vez seriedad con sus clientes siendo una carta de presentacion.

)

No. 01127

SUPERINTENDENCIA DE BANCOS Y
SEGUROS

or cuanto ALGARCOST CIA. LTDA. AGENCIA
0S8, ha

CREDENCIAL

DE AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS

Figura 6. Credencial de Agencia Asesora Productora de Seguros

Tomado de la Superintendencia de Bancos y Seguros.
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ALGARCOST CIA. LTDA. es una Agencia Asesora Productora de Seguros,
nacié de wuna actitud proactiva la cual permitira formular retos de manera
adecuada para un servicio de primera en materia de seguros, y que pueda

satisfacer la demanda de sus clientes.

A través de Contratos de Agenciamiento se ha configurado una alianza

estratégica con las mejores Compafiias de Seguros del Ecuador.

ALGARCOST CIA. LTDA., esta conformada por personal capacitado en el area
de los seguros los cuales se encargan de ofrecer a sus clientes asesoramiento

en la contratacion de seguros en sus distintas areas.

Cabe destacar que la empresa no pertenece a la ANACSE (Asociaciéon
Nacional de Asesores Productores de Seguros del Ecuador), lo cual seria una

amenaza frente a sus publicos.
2.2. RAZON SOCIAL

El servicio de rentas internas (SRI) es la entidad estatal que otorga el registro
unico de contribuyentes (RUC), en este documento consta que la empresa fue
constituida el 22 de Julio de 2010 bajo el nombre de “ALGARCOST
COMPANIA LIMITADA AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS”.

Esta empresa tiene como actividad econdmica principal las actividades de
gestion, obtencion y colocacion de contratos de seguros o de medicina pre-
pagada, estando obligada a llevar contabilidad (declaraciones del IVA y de las

retenciones a la fuente).
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Razdn Social: ALGARCOST COMPARIIA LIMITADA AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS
RUC: 1792289173001
Nombre Comercial: ALGARCOST COMPARIIA LIMITADA AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SECUROS

Estado del Contribuyente en el RUC  Activo

Clase de Contribuyente Otro

Tipo de Contribuyente Sociedad

Obligado a llevar Contabilidad Sl

Actividad Econdmica Principal ACTIVIDADES DE GESTION, OBTENCION ¥ COLOCACION DE CONTRATOS DE SEGUROS O DE MEDICINA PREPAGADA,
Fecha de inicio de actividades 22-07-2010

Fecha de cese de actividades
Fecha reinicio de actividades

Fecha actualizacion 05-06-2012

Figura 7. Informacién del contribuyente

Tomado de https://declaraciones.sri.gob.ec/facturacion-

nternet/consultas/publico/ruc-datos2.jspa

2.3. NOMBRE COMERCIAL

El origen del nombre comercial de la empresa esta determinado por los
apellidos de quienes en un inicio formaron parte como fundadores de la

empresa, estando distribuidos de la siguiente manera:
ALBERCA: AL
GARCIA: GAR
COSTA: COST

Seguido del tipo de compainiia (limitada) y de la actividad que ejerce como tal,
dando como resultado: ALGARCOST CIA. LTDA. Agencia Asesora Productora

de Seguros.
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2.4. UBICACION GEOGRAFICA
ALGARCOST CIA. LTDA. esta ubicado en La Av. Antonio Navarro N32-247 y
Pablo Suarez, Piso 3 (Plaza Argentina. Frente Escuela Sarmiento), Quito —

Ecuador.
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Figura 8. Ubicacion general de Algarcost Cia. Ltda.

Tomado de https://maps.google.com.ec/

Algarcost al estar ubicado en un lugar céntrico de la ciudad de Quito, permitira
estar al alcance de todos sus publicos de interés. Esto sera generador de
imagen ya que los clientes veran con buenos ojos estar cerca de su broker de

seguros en caso de cualquier siniestro o emergencia.
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2.5. DETALLE DE PORTAFOLIO DE SERVICIOS

A continuacion se describiran todos los productos y servicios de la
organizacion, los cuales al estar claramente especificados, seran generadores
de buena imagen, siempre y cuando se los transmita tal cual estén planteados,

dentro de las herramientas de comunicacion externas.
ASESORIA Y CAPACITACION

v" SUMAS O VALORES ASEGURABLES
v’ Evitar infra seguro o sobre seguro
v' Asesoramiento para Avallo de bienes muebles e inmuebles
v' Determinar las sumas asegurables a:
e Valor a Reposicion a Nuevo

e Valor Comercial.

v' EXTRUCTURA DE LOS ACTUALES PROGRAMAS DE SEGUROS
v" Una excelente cobertura que ampare cualquier siniestro
v Estudio
v" Analisis de riesgos con las mejores aseguradoras

v Desarrollo de coberturas para la nueva vigencia.

v ASESORAMIENTO EN LA NEGOCIACION CON LA ASEGURADORA
v' Costos Bajos
v" Analisis de las cotizaciones
v Negociacion con las aseguradoras finalistas

v Adjudicacion y elaboracion de las polizas de seguros.

v RECLAMOS DE SINIESTROS
v' Cumplir con los requerimientos legales solicitados por Ila
aseguradora, para las indemnizaciones de los siniestros por parte
de la aseguradora

v Analisis de reclamos en tramite
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v" Informe de reclamos
v/ Seguimiento de reclamos en tramite

v" Procedimientos para la indemnizacion de reclamos.

v' CAPACITACION
v" Mantener un personal calificado

v/ Capacitacion al personal para los seguros de empresa.

v COMITE DE SEGUROS
v' Mantener una comunicacioén con los directivos.
v' Es compromiso nuestro efectuar comités de seguros
periédicamente, con el objetivo de tratar los diferentes puntos y

tramites de las podlizas vigentes.

LINEAS DE LOS SEGUROS

v Vida:

v Asistencia Médica

v' Accidentes personales y en grupo
v' Transporte

v' Transporte
Importaciones
Exportaciones
Casco maritimo
Robo
Agropecuario
Dinero y valores
Incendio y lineas aliadas
Vehiculos
Responsabilidad civil
Fidelidad

NS N N N N N NI
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2.6. FILOSOFIA CORPORATIVA
2.6.1. MISION
Tiene como mision:

“Ofrecer servicios de seguros a sus clientes en el area de seguros individuales
y de vida que den solucion a sus necesidades en caso de emergencia con

tiempos y recursos 6ptimos”.

De acuerdo al enunciado actual de la mision se determind, segun el marco

tedrico planteado que:

v No presenta particularidad ni valor agregado con respecto de la
competencia.

v" No es estimulante ni inspirador.

Por estas razones, es necesario el redisefio de la misién basandose en la

actual.
2.6.2. VISION

“La empresa Algarcost Cia. Ltda., surge la necesidad de ofrecer un servicio
6ptimo a todos nuestros clientes con lo cual cuenta con varios profesionales de
la Ingenieria comercial y marketing con la visién de ser la empresa lider en el

mercado ecuatoriano de seguros en varios ambientes de trabajo”.

En relacion al marco tedrico planteado y de acuerdo al enunciado actual de la

vision, se determiné que:

v" No tiene establecido un tiempo en el cual se cumplan sus metas.

v" No tienen establecido a donde quieren llegar como empresa.

Por estas razones, es necesario el rediseno de la vision basandose en la

actual.
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2.6.3. VALORES

Los valores con los cuales Algarcost Cia. Ltda. se siente identificado son los

siguientes:

Compromiso

v

v’ Eficacia
v' Responsabilidad
v

Innovacion

Cabe recalcar que estos son con lo que se identifica la empresa, no estan
definidos como parte de la filosofia corporativa. Es necesario el manejo
adecuado de los valores para ser transmitidos a sus distintos publicos de

interés.
2.6.4. POLITICAS Y OBJETIVOS EMPRESARIALES

Segun entrevistas realizadas, tanto en la recoleccion de datos y en la
aplicacion de la investigacion de campo se pudo determinar que el broker de
seguros Algarcost Cia. Ltda. no posee politicas ni objetivos empresariales ya
que es un broker pequefio con 2 afios en el mercado pero con intenciones de
expandirse, es por eso que es necesaria la implementacion de politicas y
objetivos empresariales como parte de la expansion como empresa y en el

establecimiento de su identidad segun el marco tedrico propuesto.
2.7. STAKEHOLDERS

Los stakeholders que tienen efecto sobre Algarcost Cia. Ltda. son los

siguientes:

v Proveedores: Son los mayoristas de seguros es decir las aseguradoras
quienes proveen de seguros al broker para la comercializacion y
posterior asesoramiento.

v' Clientes: Quienes seran los beneficiados de la comercializacion y

asesoramiento de los seguros.
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2.8. IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

2.8.1. LOGOTIPO

Algarcost .

agencia asesora productora de seguros

Figura 9. Logotipo de la empresa.

Tomado de la base de datos de Algarcost.

2.8.2. TIPOGRAFIA

Algarcost .

Figura 10. Tipografia del nombre de la empresa en logotipo.

Tomado de la base de datos de Algarcost.

Fuente: Klavika Medium.

Tamafno: 67 pt.
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agencia asesora productora de seguros

Figura 11. Tipografia de actividad de la empresa en logotipo.

Tomado de la base de datos de Algarcost.

Fuente: FF Cube OT Clond.
Tamaio: 18 pt.
2.8.3. ESLOGAN

Algarcost Cia. Ltda. dentro de su identidad visual no tiene definido un eslogan
con el cual se identifique, es necesaria la implementacién del eslogan para

darle mas seriedad a la empresa y tenga una identidad visual completa.
2.9. COMUNICACION EXTERNA

Algarcost Cia. Ltda. no ha hecho hincapié en la utilizacion de herramientas de
comunicaciéon externas con las cuales pudieran tener una relacion mas

provechosa con los distintos clientes segun lo expresado en el capitulo anterior.
2.9.1. ROTULACION

Existe despreocupacién por atender la sefalética, ya que se encuentra en
malas condiciones o en el peor de los casos existe ausencia total de ellas. Esta
herramienta debe ser tratada con suma importancia ya que es una de las caras
que Algarcost tiene con sus publicos de interés y asi se lo evidencio

tedricamente en el primer capitulo.
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Figura 12. Inexistencia de sefalética en la fachada del edificio.

Foto de autoria propia

Se pudo determinar que existe ausencia casi total del nombre de la empresa.
El unico lugar donde se puede apreciar el nombre de Algarcost Cia. Ltda. es en
un citéfono (medio por el cual se puede comunicar con la oficina desde los

exteriores), pero este se encuentra muy desgastado.

Figura 13. Nombre de la empresa deteriorado en el citéfono.

Foto de autoria propia.
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Dentro de las oficinas de Algarcost Cia. Ltda. existe sefializacién pero no se le
ha dado la importancia del caso ya que esta impresa en papel y este a su vez

se ha desgastado.

Figura 14. Rotulacion interna de Algarcost.

Foto de autoria propia

£

Algarcost _—

-i/ agenc

|Figura 15. Rotulacion interna de Algarcost (2)

Foto de autoria propia
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2.9.2. NOTAS DE PRENSA

Para el desarrollo de esta herramienta no existe ningun tipo de interés ya que
nunca en la historia de la empresa ha tenido algun contacto con la prensa
escrita por emitir notas de prensa, las cuales se derivarian en mayor prestigio,

y en el mejor de los casos aumento en el numero de clientes.

Es necesaria la implementacién de las notas de prensa para generar contacto

con los diferentes publicos de interés de la empresa.

2.9.3. PAGINA WEB

» 1/"
(Algarcost w.u

>

» Inicio

Figura 16. Pagina actual de Algarcost.

Foto de autoria propia

La pagina web se ha venido usando de un modo incorrecto ya que los colores
corporativos no son los que estan determinados en la identidad visual. Por otra
parte se nota un desinterés por mantenerla activa, no tiene contenido de interés

y no es informativa.
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Es necesario atender de manera eficaz esta herramienta ya que la pagina web

es primordial para la buena reputacién de empresa.
2.9.4. REDES SOCIALES

La unica red social que se maneja es un fan page en Facebook pero esta mal
utilizada ya que nunca hace publicacion alguna, por esta razén no permite que
el niumero de fans aumente, es necesario publicar contenido de interés para

que esta herramienta sea generadora de reputacion.

o
e gn. Algarcost Cia. Ltda.
Campatia
Biografia Informacion Fotos Opiniones Me gusta
PERSONAS > I publicar [T Fotoivideo

Escribe algo en esta pagina

A Pablo Alberca le gusta esto. o N
\lgarcost Algarcost Cia. Lida.

m 24 de junio @

- Te asesoramos para conseguir las mejores coberturas de seguros que
Invita a tus amigos a indicar gue les gusta esia pagina K
existen en el pais

INEDAMACIOR > Me gusta - Comentar - Compartir

Asesorar a nuestras clientes en |3 busqueda de
Ias mejoras opciones existentes en el sistema

= &
5 \garcost Algarcost Cia. Ltda.
asegurador, seglin Ias necesidades particulares e S delinn. @

del cliente,

hitp:fwww.algarcost.com/ Se necesita sefiorita para trabajar en agencia asesora productora de
seguros. Para mayor informacién escribir a pablo.alberca@algarcost.com o

Sugerir cambios enviar hoja de vida

Figura 17. Facebook de Algarcost.

Foto de autoria propia

2.9.5. PARTICIPACION EN EVENTOS CORPORATIVOS

Es notoria la ausencia de tacticas de comunicacion interpersonal ya que
Algarcost no ha hecho hincapié en la realizacion y/o asistencia a cualquier tipo
de evento ya sean ferias, exposiciones, eventos especiales, etc., dentro del

area del mercado de seguros. Para futuro es necesaria la intromisién en este
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campo ya que mediante estos eventos en nombre de la empresa ganaria

renombre.
2.9.6. PAPELERIA CORPORATIVA

La hoja membretada, la carpeta corporativa y la tarjeta personal nos transmite
seriedad ya que desde el primer momento al presentar los productos y los
servicios que ofrece el broker esta presente el nombre de ALGARCOST Cia.
Ltda. Como se puede evidenciar, la papeleria corporativa solo consta del
nombre de la empresa con logotipo, existe ausencia de servicios que se ofrece,
contactos, pagina web, etc., todo esto se lo deberia incluir para inspirar

confianza por parte de sus publicos de interés.

Figura 18. Carpeta Corporativa

Foto de autoria propia
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Figura 19. Hoja membretada.

Foto de autoria propia

2.9.7. COMUNICACION TELEFONICA Y VERBAL

Actualmente en la empresa no existen lineamientos en los cuales los
empleados puedan basarse para el desarrollo de la comunicacion telefonica y
verbal con los clientes. Es necesaria la implementacion de un manual del
servicio al cliente para mejorar el servicio en todos los aspectos posibles ya

que serviran para establecer una imagen adecuada con respecto a su filosofia.
2.10. ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

El desarrollo de los distintos factores en el analisis del entorno externo fue
desarrollado mediante una entrevista con el gerente general de la empresa
Algarcost Cia. Ltda., este analisis nos servira para determinar la situacion real

de la empresa.
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2.10.1. FACTORES POLITICO/LEGALES

En lo concerniente al aspecto legal las empresas de seguros y reaseguros
estan regidas por la superintendencia de bancos y seguros del Ecuador

quienes controlan a estas empresas por medio de las siguientes leyes:

v Ley general de instituciones del sistema financiero
v Ley general de seguros privados

v Ley de seguridad social

Analizando las leyes se pudo determinar que en la actualidad el Ecuador
cuenta con leyes demasiado permisivas para la obtencidon de licencias de
Asesores productores de seguros, por lo que existe demasiadas entidades
dedicadas a esta actividad, que a pesar de estar regidas por la
Superintendencia de Bancos y Seguros, muchas de ellas no cuentan con la

suficiente capacidad técnica para ejercer en esta area.
2.10.2. FACTOR TECNOLOGICO

El factor es determinante, ya que la empresa debe estar a la vanguardia de la
tecnologia, para brindar a sus publicos un respaldo de que su informacién
estara bien administrada. La informacién de sus publicos se almacenara en un
sistema de bases de datos y manejo de informacion, desarrollado por Algarcost
alineado a las necesidades de sus clientes, esto nos permitira generar imagen
y prestigio, ya que lo publicos notaran que la empresa le da importancia a los

aspectos tecnoldgicos.
2.10.3. FACTOR ECONOMICO

A partir del ano 2008 el pais entro en periodo de estabilidad econémica, en
parte debido a las medidas econdmicas tomadas por el actual gobierno, esta
situacién se puede evidenciar con las estadisticas ofrecidas por el Banco
Central del Ecuador a la ciudadania. Entre los principales datos que se pueden
evidenciar, tenemos la tasa de desempleo, la cual esta en 4.54% con fecha 31
de Diciembre de 2014, por otra parte la tasa de inflacién fue es de 3.76% en el

periodo marzo 2014 - marzo 2015. La tasa de variacion promedio del PIB de
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Ecuador para el periodo 2000-2013 fue de 4.3%, en el afio 2013 el PIB per
capita fue de $5709.87 siendo en mas alto registrado en la historia del pais
(Banco central del Ecuador, 2015). La estabilidad econémica antes
mencionada permitira que las personas busquen estar aseguradas, por lo que

van a buscar empresas las cuales posean un buen prestigio.
2.10.4. FACTOR CULTURAL

Segun entrevista con la gerencia, la tendencia actual de la sociedad
ecuatoriana en cuanto a la adquisicién de seguros es todavia escasa pero con
una clara tendencia a ir incrementando, esto debido en parte al fortalecimiento
de la cultura de la prevencion que ha ido tomando fuerza en los ultimos afios

en el pais.

Los ecuatorianos cada vez son mas conscientes de las ventajas que conlleva

contratar un seguro y esta idea cada vez tiene mas adeptos.

Los seguros se van a adaptando a las problematicas sociales, claros ejemplos
de ellos son el sistema SOAT para los vehiculos particulares, seguros de hogar
debido a desastres naturales (temblores, tsunamis, etc.), asi mismo la

demanda de nuevos tipos de seguros se ha incrementado.
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3. CAPITULO Ill. INVESTIGACION.
3.1. OBJETIVOS
3.1.1. OBJETIVO GENERAL

Diagnosticar la situacion actual de la comunicacion externa y la percepciéon de
imagen que el broker de seguros Algarcost Cia. Ltda. tiene en sus distintos
publicos de interés a través de un estudio en donde se permita la
determinacién los problemas comunicacionales para la generacion una

propuesta de comunicacion.
3.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

v' Analizar el impacto de la identidad corporativa como base para la
proyeccion de imagen que tiene el broker hacia su publico objetivo
externo.

v' Determinar las fortalezas y las debilidades comunicacionales que tiene
el broker con respecto a su competencia.

v' Establecer los canales y medios de comunicacién externa usados

actualmente para llegar al publico.

3.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El presente proyecto se lo realizara en funcion de la informacion brindada por la
empresa Algarcost Cia. Ltda., empleados y sus distintos publicos de interés

(clientes y aseguradoras).

Para cumplir con los objetivos de la investigacion se plantearan encuestas y
entrevistas a los clientes de la organizacion, lo cual nos permitira determinar la
imagen y el prestigio en sus publicos. Asi mismo se iniciara un proceso de
observacion directa, el cual permitird conocer el nivel de cultura de servicio al
cliente. Y por ultimo se realizaran entrevistas con representantes de los
mayoristas de seguros (aseguradoras) para conocer la percepcion que ellos

tienen acerca de la organizacion.
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Los instrumentos que se usaran en el presente proyecto tendran enfoque
multimodal, es decir nos proporcionaran datos cualitativos y cuantitativos, ya
que, desde el punto de vista cualitativo se podra obtener datos que reflejan la
opinidn y experiencia de las personas encuestadas, y por otra parte el enfoque
cuantitativo nos dara un sustento numérico. Los datos recopilados seran
necesarios para determinar la cultura del servicio e identidad de Ia
organizacién, ya que en base a esto se podra determinar la imagen y el
prestigio de la empresa. A partir de los datos obtenidos se generaran
conclusiones y recomendaciones, las cuales permitiran realizar el plan de

comunicacioén propuesto en el tema de proyecto.

3.3. PUBLICOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Tabla 1. Herramientas de investigacion

NUMERO DE
PUBLICO VECES A USAR
OBJETIVO HERRAMIENTA

HERRAMIENTA
MUESTRA DE
INVESTIGACION

Encargados y

usuarios de los

No . 50
o Observacion procesos de
probabilistica .
atencion al
cliente
Clientes
No - 20
Entrevistas cercanos
probabilistica )
(representativos)
No _ Aseguradora 1
o Entrevista _
probabilistica matriz

Probabilistica Encuestas Clientes 170
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3.3.1. MUESTRA NO PROBABILISTICA

En el muestreo no probabilistico se usara un punto de saturacion de 16 a 25
casos (se tiene un retrato claro de las pautas y de sus transformaciones
recientes y se afaden ligeras variaciones) dentro de los distintos publicos de

interés que el broker de seguros posee. (Mejia, 2000, p 171).

Para el desarrollo de la investigacion no probabilistica se realizaran entrevistas
a clientes representativos de la empresa y a la vez a un representante de la

principal aseguradora con la que el broker tiene relacion.
3.3.2. MUESTRA PROBABILISTICA

Este muestreo probabilistico estratificado la poblacién se divide en estratos el
cual debe ser mutuamente excluyente y colectivamente exhaustivo en cuanto a
que un elemento de la poblacion debe asignarse a un solo estrato. (Malhotra,
2004).

La poblacion a ser tomada en cuenta dentro de la investigacion sera de 304
personas, todos clientes activos que tienen una relacién directa con el bréker

de seguros.

Para el desarrollo del muestreo probabilistico se usara la siguiente formula:

3 Nx*Z%pxq
T (N-1E2+Z%2xpxgq

n

Los datos empleados en este caso seran:
N = 304
E=5%
Z? = 1.96 Representa el 95%
P =50%
Q=50%
Dando como resultado:
n=170
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3.4. TECNICAS DE INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacidn nos basaremos en lo mencionado por
Xifra y Lalueza (2009, pag. 54), quienes dicen que para la evaluacion se
utilizaran técnicas de investigacion tradicionales, es decir, encuestas,
entrevistas u observaciones las cuales se adaptaran a los objetivos planteados.
Estas técnicas seran desarrolladas para tener una perspectiva mas amplia de
la situacion actual del broker y a la vez la imagen deseada por parte de los

distintos publicos.

3.4.1. ENCUESTA

La encuesta es una investigacion de tipo cuantitativo pero mediante esta se
podran obtener también datos cualitativos, la realizaciéon de la encuesta es
propicia cuando se quiere conocer colectivamente a las distintas clases de
sujetos, en nuestro caso se quiere conocer la percepcion de imagen que el
bréker de seguros Algarcost Cia. Ltda. tiene en sus distintos publicos de
interés. Se la puede realizar a grandes cantidades de personas y el registro de
este es escribo o quedara grabado en la nube si se usa la herramienta e
Google Drive. Para el normal desarrollo de la encuesta se debera usar como
principal herramienta al cuestionario, esta herramienta no da la posibilidad de
agregar conclusiones o plantear repuestas alternativas, las respuestas deberan
regirse dentro de las respuestas pre-establecidas en el cuestionario por el
investigador. (Urbano, Yuni, 2006, p. 64)

3.4.2. ENTREVISTA

A la entrevista se la define como la obtencién de informacién mediante una
conversacion natural a manera profesional, en esta se pondra en relacion
directa es decir cara a cara al investigador y a un individuo, en nuestro caso
este individuo sera parte del publico de interés al cual el broker de seguros esta

dirigido.
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En el proceso de la entrevista se lanzaran preguntas abiertas y por medio de
estas se obtendra la informacién deseada, dentro de la informacion recolectada
cabe recalcar que hay dos tipos de informacion que podemos recolectar, ya
que se obtendran datos orales y datos corporales, en estos destacan

expresiones de ojos, rostro, postura corporal, etc. (Canales, 2006, p. 220).

3.4.3. OBSERVACION DIRECTA

La observacion es una técnica la cual nos permitird obtener informacion
mediante el registro de caracteristicas o comportamiento de un grupo
determinado de personas, es decir en esta investigacion se la va a poder usar
en el proceso de adquisicion de un producto o servicio que el broker oferte, se
podra observar la calidad de servicio al cliente, si la informacién brindada es
facil de entender y a la vez veridica, entre otros aspectos que nos ayudaran a
determinar la situacién que el broker de seguros Algarcost Cia. Ltda. tiene y la

cual es percibida por sus distintos publicos.

Esta actividad de la realizé durante el mes de abril del afio 2014 los dias lunes,
martes y jueves en 2 horarios, el primero de 10 de la mafiana a medio dia y el
segundo de 3 de la tarde a 5 de la tarde, los cuales segun recomendacion de
los empleados son los horarios con mas movimientos de clientela ya sea fisica
0 por via telefénica.

3.5. ALCANCE

El alcance de la investigacion sera mixto ya que abarcara el alcance descriptivo

al igual que el alcance exploratorio.
3.5.1. ALCANCE DESCRIPTIVO

Dentro del alcance descriptivo se podra analizar con precision la situacion
actual de la empresa para poder determinar conclusiones y recomendaciones

que sirvan para poder solucionar el problema central de la investigacion.
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3.5.2. ALCANCE EXPLORATORIO

Con el alcance exploratorio se podra familiarizar con la empresa y su
problematica. Se podran determinar nuevas problematicas los cuales serviran
para futuras investigaciones con el fin de mejorar a todos sus aspectos por

medio de investigacion.
3.6. CATEGORIAS DE INVESTIGACION

Las categorias que se analizaron para poder establecer el estado del proceso

comunicacional de la empresa fueron los siguientes:

Tabla 2. Categorias de investigacion

Objeto de Categorias Subcategorias
Estudio

Comunicacioén | Proceso

externa comunicacional

Herramientas
de

comunicacion

Proyecto Filosofia

empresarial

Orientaciones

Estratégicas

Politicas de gestion

Cultura Cultura de Calidad en la atencion | Pautas de
Corporativa servicio conducta
Valores

compartidos
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Creencias

compartidas

Imagen

Corporativa

Reputacién Valoracion de la
_ empresa en redes
Online ]
sociales
Imagen real, Servicio y satisfaccion

percepcion de

la marca

Simbolo

Logotipo

Tipografia corporativa

Colores corporativos

3.7. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.7.1. ENCUESTA

La presente encuesta se la realizo en distintas jornadas durante los meses de

abril y mayo del 2014, realizando un total de 170 encuestas, las cuales fueron

desarrolladas via google drive.

1. ¢En las labores cotidianas cree que se desarrollan los aspectos

descritos en la misién y visién?



Tabla 3. Misién y vision

55

Si 57

No 44

No conozco la misioén y visiéon (69
BSi
B No

Figura 20. Pregunta 1

A pesar de que todos los encuestados tienen relacién directa con la empresa,

el 41% dice no conocer la mision y visién de la empresa, lo que nos refleja que

la comunicacién de la filosofia de la empresa no es transmitida correctamente.



2. ;Reconoce este elemento?

56

|[Figura 22. Simbolo del logotipo

Tabla 4. Simbolo del logotipo

Si

62

No

108

H No

Figura 23. Pregunta 2.
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El 64% no lo reconoce el simbolo del logotipo, esto nos demuestra que la

identidad visual no abarca las expectativas de los clientes.

3. ¢Con que lo relacionaria?

Tabla 5. Relacion del simbolo del logotipo

Producto 0
Servicio 15
Seguros 18
Todas las anteriores 11
Ninguna de las anteriores 126
M Producto
6% M Servicio
W Seguros

B Todas las anteriores
m Ninguna de las anteriores

Figura 24. Pregunta 3.

Al simbolo del logotipo segun el 74% de los encuestados no se lo relaciona con

ninguna de las areas en la que esta involucrado, es decir productos, servicios o

seguros, no que nos da a entender es que la identidad visual y en especial el

simbolo del logotipo no llenan las expectativas de los clientes.



4. ;Qué sensacion le produce?

Tabla 6. Sensacion del simbolo del logotipo

Confiabilidad 18
Desconfianza 0
Le es indiferente | 152
Otro 0

58

B Confiabilidad
B Desconfianza
W Le es indiferente

H Otro
0%

Figura 25. Pregunta 4.

En esta pregunta se evidencia lo formulado en la pregunta 3 y 4, la identidad

visual de la empresa le es indiferente, es decir, no llenan las expectativas de

los clientes.
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5. ¢Qué le transmite el color verde?

Tabla 7. Sensacion del color verde

Dinamismo | 26

Indiferencia | 0

Credibilidad | 49

Solidez 40
Alegria 22
Tristeza 0

Otro 22

B Dinamismo
W Indiferencia
m Credibilidad
m Solidez
M Alegria

M Tristeza

m Otro

Figura 26. Pregunta 5.

Dentro de la identidad visual planteada por la empresa, se puede destacar que

el color verde genera comentarios positivos, por lo cual al momento de la
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reestructuracién de la identidad visual corporativa, al color verde se lo debe

mantener.

6. ¢Qué le transmite el color morado?

Tabla 8. Sensacién del color morado

Dinamismo |22
Indiferencia |48
Credibilidad |18
Solidez 20
Alegria 4

Tristeza 58

B Dinamismo
W Indiferencia
m Credibilidad
H Solidez
M Alegria

M Tristeza

Figura 27. Pregunta 6.

Dentro de la identidad visual planteada por la empresa, se puede destacar que

el color morado genera comentarios no tan positivos, por lo cual al momento de
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la reestructuracion de la identidad visual corporativa, al color morado se lo debe

cambiar.

7. ¢Qué le sugiere este tipo de letras?

Algarcost

Figura 28. Topografia

Tabla 9. Tipografia

Dinamismo 21
Indiferencia 11
Credibilidad 41
Solidez 39
Alegria 6

Le es indiferente |52
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B Dinamismo
W Indiferencia
m Credibilidad
H Solidez
M Alegria

M Le es indiferente

Figura 29. Pregunta 7

La tipografia genera comentarios variados, pero esta va a depender del entorno
de como se la vea, es decir junto a la simbolo del logotipo y a sus colores
corporativos, entonces al momento de su restructuracion se debe analizar si los
cambios afectan a la tipografia, de esta manera se podra generar un cambio en

ella.

8. ¢Qué le comunica este logotipo?

Alga rcost ..

d,/ agencia asesora productora de seguros

Figura 30. Logotipo.
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Tabla 10. Logotipo

Distraccion 0

Seguridad 20
Confianza 27
Informacién 32
Le es indiferente 91

M Distraccion
B Seguridad
m Confianza

B Informacién

Figura 31. Pregunta 8.

En si la estructura del logotipo genera informaciéon, no es el caso de sus
componentes, es por esto que la estructura debe ser mantenida y evidenciar
los cambios del simbolo, colores corporativos y de darse el caso de la

tipografia.
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9. ¢El broker evita enviar mensajes engafiosos en donde se

destaquen atribuciones exageradas sobre sus productos vy

servicios?

Tabla 11. Mensajes engafosos

Totalmente desacuerdo

15

Desacuerdo

21

Ni de acuerdo ni en desacuerdo |84

De acuerdo

23

Totalmente de acuerdo

27

B Totalmente desacuerdo

MW Desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Figura 32. Pregunta 9.

Se puede evidenciar que son mas los comentarios negativos, por lo que se

sugiere una restructuracion y analisis de las herramientas de comunicacién

externas para determinar donde se generan los mensajes engafosos.
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10.¢ El bréker busca comunicacién con sus clientes para aclarar dudas

y ofrecer informacién adicional?

Tabla 12. Comunicacion con clientes

Totalmente desacuerdo 6
Desacuerdo 62
Ni de acuerdo ni en

59
desacuerdo
De acuerdo 32
Totalmente de acuerdo 11

4%

W Totalmente
desacuerdo

M Desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de
acuerdo

Figura 33. Pregunta 10.

Los comentarios son mas negativos, ya que la empresa no busca la

retroalimentacion, lo cual permita una mejora continua de sus servicios.
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11.;.Cree que sus quejas y sugerencias son direccionadas y

gestionadas a los altos mandos de la organizaciéon?

Tabla 13. Quejas y sugerencias

Totalmente en desacuerdo 11
Desacuerdo 23
Ni de acuerdo ni en desacuerdo |[105
De acuerdo 19
Totalmente de acuerdo 12

6%

W Totalmente en
desacuerdo
M Desacuerdo

® Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
M De acuerdo

H Totalmente de
acuerdo

Figura 34. Pregunta 11.

No existe trato de las sugerencias de los clientes, lo cual evidencia que no se

da importancia a la opinidon del publico, es decir, no hay retroalimentacion para

obtener datos que ayuden a la mejora continua.



12.;Cual es su opinién acerca de la imagen actual de la empresa?

Tabla 14. Imagen actual

Muy Buena |31

Buena 69
Regular 55
Mala 15

67

B Muy Buena
M Buena

M Regular

H Mala

Figura 35. Pregunta 12.

La imagen de la empresa se situa entre buena y regular, es decir no hay

excelencia en sus servicios.

13.¢;Conoce alguna diferenciacion favorable con respecto al resto de

brokers de seguros?

Tabla 15. Diferenciacion favorable

Si

56

No

114
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u Si

H No

Figura 36. Pregunta 13.

El 55% de los encuestados piensan que el broker de seguros Algarcost tienen

diferencias favorables mientras que el 45% de quienes respondieron esta

encuesta piensan que no existe ninguna diferenciacion favorable con el resto

de brokers en el mercado.

14.Senale que caracteristicas favorables hay con respecto a la

competencia:

Tabla 16. Caracteristicas favorables

Servicio 28
Eficacia 9

Responsabilidad 32
Agilidad 37
Todas las anteriores 13
Ninguna de las anteriores |51
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M Servicio

M Eficacia

M Responsabilidad

Figura 37. Pregunta 14.

La gran mayoria de los encuestados tienen la percepcidon de que en
comparacion de la competencia, estan en desventaja, se debe hacer énfasis en
mejorar los aspectos propuestos para que la reputacion e imagen de la

empresa aumente.
15.¢Coémo describe a Algarcost como empresa?

Tabla 17. Algarcost como empresa

Lider 7

Dinamica 17
Experimentada 4

Apoyo y Asesoria 16
Venta de seguros 46
Todas las anteriores 31
Ninguna de las anteriores |49
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M Lider

W Dinamica

B Experimentada

B Apoyo y Aasesoria

Figura 38. Pregunta 15.

Se debe hacer énfasis en transmitir los servicios de la empresa ya que muchos

la sittan como vendedores de seguros, y solo el 10% la reconocen como

asesores.

16.¢;Cree que son adecuados los procesos administrativos dentro de

las oficinas?

Tabla 18. Procesos administrativos

Totalmente en desacuerdo 6
Desacuerdo 18
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 113
De acuerdo 17
Totalmente de acuerdo 16
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4% 11% B Totalmente en

desacuerdo
B Desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

W Totalmente de
acuerdo

Figura 39. Pregunta 16.

Los procesos administrativos, es decir la cultura del servicio de la empresa no
llenan las expectativas, hay que hacer hincapié que mejorar los servicios para

que de esta manera la reputacion y la imagen de la empresa aumente.
17.¢Como calificaria el trabajo global del bréker Algarcost?

Tabla 19. Trabajo global de Algarcost

Deberia Mejorar 79
Malo 0

Regular 35
Bueno 32
Muy Bueno 24
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0%

M Deberia Mejorar
H Malo

= Regular

M Bueno

B Muy Bueno

Figura 40. Pregunta 17.

Los encuestados evidencias o mencionado en la mayoria de la preguntas, se

debe mejorar en todos los aspectos de la organizacion para que estos sean

generadores de imagen y prestigio empresarial.

18.¢ A usted como le ha tratado el bréoker de seguros Algarcost?

Tabla 20. Trato del broker

Excelente 9
Muy Bien 26
Necesita mejorar (113
Regular 22
Mal 0
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M Excelente

B Muy Bien

= Necesita mejorar
H Regular

m Mal

Figura 41. Pregunta 18.

Al igual que la pregunta anterior, la mayoria expresan sus deseos de que la

empresa mejore. En esta pregunta especificamente mencionan que el trato al

cliente debe mejorar.

19.¢Cuadl considera que es la actividad principal de Algarcost Cia.

Ltda.?

Tabla 21. Actividad principal de Algarcost

Ventas de seguros 119
Asesoramiento en seguros |32
Todas las anteriores 19
Ninguna de la anteriores 0
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0%

M Ventas de seguros

M Asesoramiento en
Seguros

M Todas las anteriores

H Ninguna de la anteriores

Figura 42. Pregunta 19.

La principal actividad de la empresa no es la venta de seguros, es todo un
proceso de asesoramiento de seguros en el cual se incluyen las ventas de
seguros, para esto se debe transmitir adecuadamente a través las
herramientas de comunicacién externa dejando en claro que son asesores de

seguros.
20.¢ Volveria a solicitar los servicios del broker de seguros Algarcost?

Tabla 22. Volveria a usar Algarcost

Si 18

Posiblemente |138

No 14
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mSi
M Posiblemente

m No

Figura 43. Pregunta 20.

Aqui se evidencia que la imagen y prestigio de la empresa estan
completamente identificados en sus publicos, ya que el 81% de los
encuestados nos dicen que posiblemente volverian a usar los servicios de la

empresa.

21.;Recomendaria el Broker de Seguros Algarcost Cia. Ltda. a sus

conocidos?

Tabla 23. Recomendaria Algarcost

Si 18

Posiblemente |138

No 14
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| Si

M Posiblemente

m No

Figura 44. Pregunta 21.

Aqui se evidencia que la imagen y prestigio de la empresa estan
completamente identificados en sus publicos, ya que el 81% de los

encuestados nos dicen que posiblemente recomendarian los servicios de la
empresa.

3.8.2. ENTREVISTA A CLIENTES

La entrevista a los clientes se la realizé6 de manera telefénica durante el mes de
Junio del 2014, a continuacion se evidenciaran los comentarios de las personas
entrevistadas de forma unificada, es decir las respuestas se las resumié para
presentarlas en una solo idea.

a) ¢Como define la situacion actual del broker Algarcost?
v Tiene pocos medios darse a conocer en el mercado.
v/ Aun no se le ve una situacién para poder competir.
v" Necesita expandirse para ganar un espacio dentro del
mercado.

v" Necesita equilibrio en lo que se ofrece.
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b) ¢Cual es la situacion del broker con respecto a la competencia?

d)

v

AN

Se encuentra en proceso de posicionamiento y de captar la
mayor cantidad de clientes posibles.

Falta expansién para poder competir.

Se debe hacer conocer mas en el mercado.

Deben atender aspectos en los que no tienen presencia pero
la competencia si los tiene.

Deben hacer mucha mas publicidad para generar imagen ya
que otros brokers son mas conocidos.

Necesitan mayor creatividad en el aspecto para mejorar

ventas.

¢, Como se proyecta a futuro el broker Algarcost?

v

Como una empresa de gran presencia dentro del mercado
de los seguros.

Competitiva y consolidada, la cual nos brindara mayor
informacion.

Abarcando todas las necesidades de las personas vy
empresas.

Productiva y de buena calidad.

Con mas demanda de sus productos y servicios.

¢, Cual es su opinién acerca de la cultura de servicio del bréker

Algarcost?

v
v

Necesita mejorar el servicio al cliente.

Necesita mas capacitacion los vendedores.

¢, Cual es su principal medio de comunicacion con el broker?

v
v
v

Oficinas.
Teléfono.

Vistas al cliente.
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f) ¢Qué medios desearia que se use para comunicarse con usted?

v' Medios digitales

g) ¢La mision y visién estan claramente descritas y reflejadas en
las acciones que se desarrollan a diario?

v" No se conoce la mision ni vision de la empresa.

h) ¢Cree que el broker hace lo posible para tener una
comunicacién a fondo con sus clientes?
v' Hay voluntad por comunicar, pero todavia los clientes lo
perciben como insuficiente.
v Es buena pero no excelente necesitan mas evidenciar su
asesoramiento y no enfocarse en la promocion de sus

productos y servicios.

i) ¢Se puede apreciar el compromiso que el broker tiene con sus
clientes?

v' Se esfuerzan, pero aun es insuficiente, deben mejorar.

j) ¢,Cree que sus quejas y sugerencias son tomadas en cuenta?
v" No hay un lugar especifico para poner las quejas y
sugerencias.
v" Necesitan calificarse después de cada cliente, deben darle
importancia a las quejas.

v" Deben preguntarse el porqué de las quejas.
k) ¢ Cuales son las actividades del broker que usted percibe?
v" Ventas de seguros

m) ¢ Cree que aporta suficiente informacién para estar al tanto de todo

lo concerniente a la empresa?
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v Definitivamente no se genera suficiente informacién con lo cual no

se puede generar una reputacion positiva.

3.8.3. ENTREVISTA A MAYORISTA DE SEGUROS (ASEGURADORAS)

Entrevistada: Alexandra Ramirez
Cargo: Ejecutiva Comercial

Empresa: Aseguradora del Sur

1. ¢ Como define la situacion actual del bréker de seguros Algarcost?
Existe un cumplimiento menor al establecido a las 52 semanas por lo

gque es necesario abarcar mas areas de seguros.

2. ¢Cual es la identidad del bréker de seguros Algarcost?
La empresa tiene una cultura organizacional definida por lo que esta
dirigida hacia el cumplimiento de objetivos alineados a los procesos de

siniestros y pdlizas a tiempo.

3. ¢Cual es la imagen que tiene del broker de seguros Algarcost?

Es un broker nuevo que esta entrando de a poco en el mercado.

4. ;Cual es la situacion de la empresa en el mercado y con relaciéon a la
competencia?
Broker pequefio con ganas de expansion, ha ganado cuentas grandes

por ejemplo la del Banco Ecuatoriano de la Vivienda.

5. ¢Como proyecta a futuro el bréker Algarcost?
Con un gran crecimiento siempre y cuando mejore y aumente la fuerza
de ventas para mejorar rendimiento, sin olvidar la adaptacién y las

nuevas estrategias de comunicacién usadas por su competencia
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6. ¢Mediante qué medios o tacticas se comunica con los empleados de
Algarcost?
Se lo realiza via telefonicas, visitas a las oficinas y mediante correos

electronicos.

7. ¢Con respecto a la competencia como cree que se encuentra Algarcost?
Al ser Algarcost una empresa relativamente nueva la competencia con
mas tiempo en el mercado tiene ventaja sobre ellos ya que su portafolio

de clientes es mas grande por lo que sus ventas con superiores.

8. ¢Qué medios le cree que le hace falta a Algarcost para competir con el
resto de brokers de seguros?
Sus medios digitales son defectuosos, por una parte no tiene redes
sociales bien establecidas al igual que su pagina web no es manejada

adecuadamente y eso segun experiencias influye mucho.

3.8.4. OBSERVACION

Tabla 24. Observacion

Muy
Malo | Regular | Bueno
Bueno

1. Trato al cliente 0 22 18 10
2. Tiempo de espera del cliente 0 28 16 6
3. Capacidad de respuesta de los

0 31 14 5
empleados
4. Calidad de servicio 0 28 14 8
5. Resolucion de problemas 0 30 13
6. Preparacion del personal 0 13 33
7. Precision en la informacién 0 29 13
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Figura 45. Trato al cliente.

Se obtuvo como resultados que el trato al cliente fue muy bueno en 10

ocasiones, bueno en 18 ocasiones y por ultimo fue regular en 22 ocasiones.
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Figura 46. Tiempo de espera del cliente.
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En lo correspondiente al tiempo de espera 6 procesos se los determino como
muy buenos, en 16 ocasiones fue bueno y por ultimo en 28 ocasiones fue

regular.
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Figura 47. Capacidad de respuesta de los empleados.

La capacidad de respuesta de los empleados en 5 ocasiones fue muy buena,

14 ocasiones fueron buenas y por ultimo en 31 oportunidades fue regular.
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Figura 48. Calidad de servicio.
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En lo concerniente a la calidad del servicio se determind que en 8
oportunidades fue muy bueno, en 14 oportunidades fue bueno en tanto que en
28 ocasiones fue solamente regular.
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Figura 49. Resolucién de problemas

En la resolucién de problemas se determind que en 7 ocasiones los procesos
fueron muy buenos, en 13 ocasiones fueron buenos y por ultimo en 30

ocasiones fue regular.
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Preparacioén del personal

Figura 50. Preparacion del personal.




84

En lo concerniente a la preparacién del personal del broker Algarcost se
determind que en 4 procesos se observo una preparacion muy bueno, en 15

procesos fue buena y por ultimo en 31 procesos fue solamente regular.
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Malo Regular Bueno Muy Bueno

Precision en la informacion

Figura 51. Precisién en la informacion

La precisidon de la informacion brindada por el personal en 8 ocasiones fue muy

buena, en 13 ocasiones fue bueno y en 29 ocasiones fue regular.
3.8. ANALISIS DE LA INFORMACION

Este andlisis se lo realizara de acuerdo a las categorias trabajadas en la

investigacion.
3.8.1. PROCESO COMUNICACIONAL

v" En lo concerniente al envio de mensajes engafiosos, se determina que
son muchos los comentarios negativos, por lo que se deberan analizar
las herramientas de comunicacion externa para determinar donde se
generan las malinterpretaciones.

v' La empresa no busca tener un procesos de retroalimentacién con sus
clientes, lo cual impide un proceso de mejora continua ya que no se

detecta donde existe algun tipo de problema.
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v Al no observar mejora alguna, lo clientes creen que sus quejas y

sugerencias no son bien direccionadas, es decir no existe un trato

adecuado a las quejas y sugerencias de los clientes.

3.8.2. HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

v

Segun los entrevistados, se cree que tienen pocos medios de para darse
a conocer, es decir carecen de suficientes herramientas de
comunicacion externa.

Con respecto a la competencia la publicidad ofrecida es nula, esto no
sera causa de buen prestigio ya que se evidencia que no le dan
importancia a aspectos que hoy en dia son necesarios para el

crecimiento de una organizacion.

3.8.3. PROYECTO EMPRESARIAL

El proyecto empresarial abarcara todo lo concerniente de la filosofia

empresarial, orientaciones estratégicas y las politicas, para lo cual se concluye

lo siguiente:

v' La visién y visién de la empresa no es transmitida adecuadamente, ya

que gran parte de la clientela no tiene conocimiento de ella, por lo cual

no saben si se desarrolla lo planteado en las actividades cotidianas.

3.8.4. CUTURA DEL SERVICIO

v

Los procesos administrativos no son generadores de imagen ni de
prestigio, ya que no tienen una buena percepcion por parte de los
publicos de interés y creen que deben mejorar.

Los asesores de la empresa necesitan capacitacion constante, ya que
este puede ser el punto en donde se empiece a generar un deterioro de
imagen y prestigio.

En si la cultura del servicio tiene una calificacion de regular-buena, al no
ser muy buena no va a generar prestigio ni imagen, por lo que es

necesario enfocarnos, en brindar capacitaciones y generar politicas para
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el trato al cliente, resolucién de problemas y precision en la informacion
para que esto permita generar una buena imagen en los publicos de

interés.
REPUTACION ONLINE

La reputacion online es nula, ya que los unicos medios de contacto con
la empresa que los clientes reconocen son la comunicacion telefénica,
correos electrénicos y visitas a las oficinas, es decir no les dan

importancia a paginas web ni redes sociales.
IMAGEN REAL

La imagen de la empresa se situa entre regular y buena, lo cual es
sintoma de que el prestigio no sera el deseado por los altos mandos de
la organizacion.

Para la gran mayoria Algarcost no tiene alguna diferenciacién favorable
con respecto a la competencia, se puede destacar a la responsabilidad y
agilidad como un punto a favor pero para ser generadores de buen
prestigio aun falta.

Los clientes tienen una opinion variada acerca de las actividades que se
realizan en la empresa, es decir no comunican adecuadamente cuales
son las principales actividades de la empresa.

Para que los servicios sean bien recomendados y que los usen de nuevo
es necesario mejorar todos los aspectos de la organizacién; cultura del
servicio, identidad, comunicacion externa, entre otros, los cuales son

generadores de imagen y prestigio.

PERCEPCION DE MARCA

En la percepcion de la marca se desarrollaran temas concernientes al simbolo

del logotipo, logotipo, tipografia y colores corporativos, para lo cual se concluye

lo siguiente:

v' El simbolo del logotipo no es de conocimiento publico, es decir no

genera recordacion entre sus publicos de interés, a la vez a este no se
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lo asocia con productos, servicios, seguros y no causa ningun tipo de
sensacion en sus publicos de interés.

Entre los colores corporativos usados por las organizacion destacan el
verde y el morado; siendo el verde el unico que causa buena
percepcion.

La tipografia usada por la organizacion esta bien planteada y genera
buenos comentarios, pero se sugiere si hay cambios significativo en
logo y simbolo analizar un posible cambio sin que afecte al entorno.

El logotipo en general es informativo, por lo que no debe ser medicado.
Lo que se debe cambiar es el simbolo y el color morado, para que

genere recordacion en sus publicos de interés.

3.9. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Gracias a la investigacion se pudo determinar que:

v

No se puede generar prestigio ni imagen si la cultura del servicio no
llena las expectativas de los publicos de interés.

No se puede generar prestigio ni imagen si la identidad visual
corporativa no genera recordacién en sus publicos de interés.

No se puede generar prestigio ni imagen si no se le da importancia a los
medios digitales.

No se puede generar prestigio ni imagen si no se le da un trato
adecuado al buzén de sugerencias.

No se puede generar prestigio ni imagen si la filosofia corporativa esta
mal planteada.

No se puede generar prestigio ni imagen si la filosofia corporativa no es
transmitida adecuadamente a sus publicos.

No se puede generar prestigio ni imagen si no se da un proceso de
retroalimentacién con los diferentes publicos de la organizacion.

No se puede generar prestigio ni imagen si el logotipo no es asociado
con seguros, ni productos, ni servicios.

No se puede generar prestigio ni imagen si los empleados no tienen

politicas para el trato al cliente.



88

4. CAPITULO IV. PROPUESTA DEL PLAN DE COMUNICACION.
4.1. PROPOSITO DEL PLAN DE COMUNICACION

Se desea con la propuesta categorizar dentro de la mente de nuestro publico
objetivo que un bréker de seguros es un asesor y no un vendedor de seguros,

ya que es esa la imagen que actualmente esta posicionada en los clientes.

4.1.1. OBJETIVO GENERAL

Fortalecer la imagen, como asesor de seguros, del broker “Algacost Cia. Ltda.’

para el mejoramiento de su prestigio ante su publico de interés.
4.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Establecer la identidad corporativa como asesores en la gestion de
seguros fortaleciendo la cultura del servicio.

v Elaborar elementos de la identidad a partir de la filosofia de la empresa.

v Socializar la imagen del broker con los publicos externos como asesores

de seguros.



4.2. MATRICES DE COMUNICACION CORPORATIVA

FORTALECER LA
IMAGEN, COMO
ASESOR DE SEGUROS,
DEL BROKER
“ALGARCOST CIA.
LTDA.” PARA EL
MEJORAMIENTO DE
SU PRESTIGIO ANTE
SU PUBLICO EXTERNO

1. Establecer la identidad

1.1. Implementar politicas empresariales de comunicacién con respecto

corporativa como asesores en la | Proveedores al servicio de asesoria.
gestion de seguros fortaleciendo Clientes
B avlievre clel semdle 1.2. Establecer normas de seguimiento continuo al cliente
Proveedores
2. Elaborar elementos de la 2.1. Disefiar una nueva filosofia corporativa enfocada a la imagen ideal
Clientes
identidad a partir de la filosofia
Proveedores
de la empresa 2.2. Disefiar una nueva identidad visual de la organizacion
Clientes
3. Socializar la imagen del broker
Proveedores |3.1. Gestionar herramientas comunicacionales que permitan el efectivo
con los publicos externos como
Clientes flujo de informacion sobre la identidad corporativa

asesores de seguros
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ESTRATEGIA

ACCIONES

RESPONSABLE

1.1. Implementar politicas
empresariales de
comunicacién con respecto al

servicio de asesoria.

1.1.1. Asesoria a la gerencia general y al area comercial para
el disefio de las politicas empresariales de comunicacion con
respecto al servicio: Se propondran las politicas necesarias

evidenciando el beneficio de su implementacidn..

1.1.2. Implementacién y comunicacién a empleados las
politicas empresariales con respecto a las nuevas politicas de
servicio: Mediante reuniones trimestrales se comunicard a
los empleados las politicas y se realizardn simulaciones y

auditorias periddicas.

1.2. Establecer normas de
seguimiento continuo al

cliente

1.2.1. Establecer un protocolo de seguimiento al cliente: Se
determinaran los pardmetros de seguimiento y evaluacién

con los cuales se ejecutara el seguimiento al cliente.

1.2.2. Socializacién y entrenamiento interno del protocolo de
seguimiento: Mediante reuniones semestrales se
comunicard a los empleados el protocolo del seguimiento al

cliente.

Comunicador Corporativo, gerencia general y

empleados

06



ESTRATEGIA

1.2.3. Evaluacidn de la calidad en el seguimiento al cliente:
Mediante encuestas se evaluara la satisfaccion del

seguimiento al cliente.

ACCIONES

RESPONSABLE

2.1. Disefio de una nueva

filosofia corporativa

2.1.1. Establecer la filosofia corporativa: Se modificara la
mision y vision actual de acuerdo a los parametros
consultados y se implementara variables como los valores,
objetivos y politicas empresariales como base de generacién

de identidad corporativa. (Anexo No. 9).

Comunicador corporativo y gerencia general

2.2. Disefio de una nueva
identidad visual de la

organizacién

2.2.1. Elaboracidn del manual de identidad visual: A partir de
la determinacion de las variables se elaborara la nueva

identidad visual. (Anexo No. 7).

2.2.2. Elaboracidn de la papeleria corporativa: Incluir en toda
la papeleria corporativa la filosofia corporativa, el correo
electrdnico, pagina web y direcciones de Facebook. (Anexo

No. 10)

Comunicador Corporativo, gerencia general y

disefador grafico
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ESTRATEGIA

2.2.3. Implementacidn y comunicacion a los empleados de la
nueva imagen visual y filosofia corporativa: Mediante una
reunion se procederd a la presentacion de la nueva identidad
visual entre los empleados de la empresa y se brindard

entrenamiento sobre el uso adecuado del manual.

ACCIONES

RESPONSABLE

3.1. Gestidn de herramientas
comunicacionales eficientes y

directas

3.1.1. Implementacidn de redes sociales: Se procedera a la

creacion de cuentas de Facebook y twitter. (Anexo No. 13)

3.1.2. Gestién permanente de las redes sociales: Se ingresara
diariamente a la pagina para generar contenido de interés en

relacién a los seguros.

3.1.3. Disefio de pdagina web: Se implementard la pagina web
con nueva identidad visual y filosofia corporativa. (Anexo No.

12).

3.1.4. Gestion Permanente de la pagina web: Se ingresara
diariamente para generar informacion en relacién a los

seguros.

Comunicador Corporativo
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3.1.5. Implementacidon del buzén de quejas y sugerencias: Se
implantard esta herramienta en las oficinas y pagina web
para resolver y gestionar la inconformidad del cliente.

(Anexo No. 15)

3.1.6. Notas de prensa: Se elaborard notas de prensa las
cuales serdn gestionadas hacia los principales medios de

prensa escrita. (Anexo No. 8).

3.1.7. Mailing: Se enviara a la base de datos de correos
electrénicos la filosofia corporativa, direcciones de Facebook

y pagina web. (Anexo No. 14).

3.1.8. Gestion de la sefalética interna y externa: Se
elaborara la sefalética y se implementara en las oficinas y

sus exteriores. (Anexo No. 10).

3.1.9. Participacién en actos publicos: Se gestionara la
asistencia de la empresa a todo tipo de evento publico
empresarial (ferias, convenciones, seminarios, exposiciones,

etc.).
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1.1.1. Asesoria a la gerencia general y al drea comercial

para el disefio de las politicas empresariales de Asesoria 0,00 0,00 Algarcost Cia. Ltda.
comunicacion con respecto al servicio
1.1.2. Implementacién y comunicacidn a empleados las
politicas empresariales con respecto a las nuevas Reuniones (Refrigerio) 50,00 50,00 | Algarcost Cia. Ltda.
politicas de servicio
1.2.1. Establecer un protocolo de seguimiento al cliente | Protocolo de seguimiento 0,00 0,00 Algarcost Cia. Ltda.
1.2.2. Socializacién y entrenamiento interno del ’
Reuniones (Refrigerio) 50,00 50,00 Algarcost Cia. Ltda.
protocolo de seguimiento
1.2.3. Evaluacidn de la calidad en el seguimiento al ’ ;
Encuestas de satisfaccion 0,00 0,00 Algarcost Cia. Ltda.
cliente
2.1.1. Establecer la filosofia corporativa Filosofia corporativa 0,00 0,00 Algarcost Cia. Ltda.
2.2.1. Elaboracién del manual de identidad visual Manual de identidad visual 900,00 900,00 | Algarcost Cia. Ltda.
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Papeleria corporativa

(4000 impresiones de

2.2.2. Elaboracion de la papeleria corporativa 500,00 500,00 | Algarcost Cia. Ltda.

sobres, carpetas, hojas

membretadas)
2.2.3. Implementacién y comunicacién a los empleados ’
Reuniones (Refrigerio) 50,00 50,00 | Algarcost Cia. Ltda.
de la nueva imagen visual y filosofia corporativa
3.1.1. Implementacién de redes sociales Redes sociales 0,00 0,00 Algarcost Cia. Ltda.
3.1.2. Gestién permanente de las redes sociales Redes sociales 0,00 0,00 Algarcost Cia. Ltda.
3.1.3. Disefio de pagina web Pagina Web 700,00 700,00 | Algarcost Cia. Ltda.
3.1.4. Gestién Permanente de la pagina web Péagina Web 0,00 0,00 Algarcost Cia. Ltda.
Buzdn de quejas 'y
3.1.5. Implementacién del buzén de quejas y sugerencias 200,00 200,00 | Algarcost Cia. Ltda.
sugerencias

3.1.6. Notas de prensa Nota de prensa 500,00 |1.000,00 | Algarcost Cia. Ltda.
3.1.7. Mailing E- mails 0,00 0,00 Algarcost Cia. Ltda.
3.1.8. Gestidn de la sefialética interna y externa Senalética 1.500,00 | 1.500,00 | Algarcost Cia. Ltda.
3.1.9. Participacion en actos publicos Eventos corporativos 1.500,00 | 3.000,00 | Algarcost Cia. Ltda.

0ol



SUBTOTAL 7.950,00
10%  ImPREVISTOS [ 795,00
12% IVA 95,40

COSTO ASESORIA
DE COMINICACION | 500,00

Lol



1. Establecer la
identidad
corporativa como
asesores en la
gestion de
Seguros
fortaleciendo la
cultura del

servicio

Motivacional y
de cambio de

actitud

Intermedio y

avanzado

Asesoria a la gerencia general

para el disefio de las politicas

Nivel de aumento o disminucion en el cambio

empresariales de Encuestas
de percepcion
comunicacion con respecto al
servicio
Implementacion y
comunicacion a empleados Nivel de aplicacidn de las politicas, Nivel de
Encuestas

las politicas empresariales

con respecto al servicio

satisfaccion del cliente en la asesoria

Establecer un protocolo de

seguimiento al cliente

Bases de datos

de clientes

# de clientes investigados

Socializacién del protocolo en

sus empleados

Pruebasy

simulaciones

Nivel de conocimiento en el servicio Post-

asesoria

Evaluacion de la calidad en el

seguimiento al cliente

Encuestas de

satisfaccion

Nivel de satisfaccion del cliente

col



2. Elaborar

elementos de la

Motivacional y

Establecer la filosofia

corporativa

Evaluacion

Resultado de la evaluaciéon de conocimiento a

los empleados

Elaboraciéon del manual de

identidad visual

Investigacion de

variables

Nivel de reconocimiento de la identidad visual

dentidad | g bio d Intermedioy [ E|aboracién de la papeleria | Cronograma de
ldentidad a partir | de cambio de avanzado Cumplimiento de entrega del manual
. ' . corporativa actividades
de la filosofia de actitud P
| Implementacion y
a empresa
comunicacion a los
Pruebasy
empleados de la nueva Nivel de aplicacion del manual
simulaciones
imagen visual y filosofia
corporativa
Estadisticas de
3. Socializar la Implementacidn de redes
Facebooky Numero de seguidores
imagen del broker sociales )
twitter
con los publicos
Informativo Basico Gestién permanente de las Estadisticas de

externos como
asesores de

seguros

redes sociales

facebook

Numero de publicaciones

Disefio de pagina web

Estadisticas de

pagina web

Numero de visitas
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Gestion Permanente de la

pagina web

Estadisticas de

pagina web

Numero de publicaciones, nimero de visitas

Implementacidén del buzén de

quejas y sugerencias

Buzdn de quejas

y sugerencias

Cantidad de quejas atendidas, cantidad de

sugerencias aplicadas

Notas de prensa

Nota de prensa

Numero de publicaciones

Correo Cantidad de emails respondidos por los
Mailing
electronico clientes
Gestién de la sefialética Reconocimiento de sefialética y facilidad de
Evaluacion
interna y externa flujo
Participacion en actos Nivel en el cambio de percepcidn, Nivel en la
Encuestas

publicos

mejora del prestigio de los publicos

140
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

La investigacion realizada en el actual proyecto busco encontrar porque el
“Broker de seguros Algarcost Cia. Ltda.”, necesita el fortalecimiento de imagen

y de prestigio, a la vez se quiere identificar las variables que influyen en ella.

Se trabajo directamente con los empleados de la organizacion, asi como con
los clientes, con el fin de que la observacion sea mas directa y los datos seran

Mas precisos.

El plan de comunicacion propuesto, se adapta a las necesidades observadas a
lo largo del desarrollo del proyecto, en su mayoria son acciones faciles de
cumplir, y a la vez pueden ser reutilizadas para que el proceso de

retroalimentacion sea continuo.

Mediante la metodologia multimodal se pudo determinar datos mas precisos y
opiniones mas abiertas, con lo cual se determind que las categorias de
investigacion estudiadas necesitas redisefio y en otros casos mejoramiento

para que sean generadoras de imagen y de prestigio empresarial.
5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda el disefio de un plan de comunicacion que incluya estrategias
de comunicacion enfocadas a partir de las conclusiones generadas en la

investigacion y la teoria analizada.
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ANEXO 1
PRINCIPALES CLIENTES DE LA EMPRESA

Empresa Publica Metropalitana
Logo de la Direccion de de Habitat y Vivienda
movilizacion de las Fuerzas Armadas. Logo de la EPMHV.
Tomado de hifp.www. cirmoy miled! Tomado de hifp.
el 5 de Junio de 2013 el 5 de Junio de 2013

€
2hev

Logo de fa
Logo del Banco ecuatoriano
Contraloria General del Estado.
de la vivienda
Tomado de hitp www contralona gob ed/
Tomade de hitp/Mww bev fin.ec/
€l 5 de Junio de 2013
el 5 de Junio de 2013

MIDUVI rm\nspwes Coello SA,

Logo del Ministerio de
Desarrollo Urbano y Vivienda
Tomado de hitp !

Logo de Trasporte Coelio S.A.
Tomado de hiip./mundogetiol com/
el 5 de Junio de 2013

et 5 de Junio de 2013



CORPSISTEM Cia. Ltda.

Logo de CORPSISTEM CIA. LTDA.
Tomado de Base de informacion de la empresa

Logo de Rivas Herrara

Tomado de Base de informacion de 1a empresa

el 5 de Junio de 2013

ei 5 de Junio dge 2013

/_& GEIFERRREAE

SINGHYDRO CORPORATION

Figura 16. Logo de Schullo Figura 17.Logo SINOHIDRO CORPORATION

el 5 de Junio de 2013 el 5 de Junio de 2012

ANEXO 2:
PROVEEDORES (MAYORISTAS DE SEGUROS)

e # NEQUIVIDQO

Logo EQUIVIDA Eogo: EQUNVIDA

Tomado de hitp fwww sguivida com’ Temado de hiip.www equivids comy

el 10 de Julio da 2014 el 10 de Julio de 2014



) SEGUROS ORIENTE

PA N ARL N CAMA

BAU SRy ® e B

Logo Seguros Oriente Logo de Panamericana
Tomado de hiip: | I Tomado de la base de informacion de 13 empresa
el 10 de Julio de 2014 gl 5 de Junio de 2013
[ZIPorvenir %]
Aspgurands su futivg ace seguros
Logo de Porvenir Logo de ACE
Tomado de la base de informacién de la empresa.  Tomado de
gl 5 da Junio de 2013 el 5 de Junio de 2013
A QBE
Logo QBE Logo de Salud S.A.
Tomado de RRpJWay ghe com ac/ Tomadao de gt saludsa com/
2l 5 de Junio de 2013 el 5 de Junio da 2013

Bl AlG

Logo de BMI Logo AIG
Tomado de Huphwav D) com e Tomado de hitp fwaww aig com'
el 5 de Junio de 2013 &l 10 de Julio de 2014



<>Ecuat9rla no SESUIN CIAL

Suiza :
A = TU DEDICATE A VIVIR

Logo de Seguros Equinoccial

Logo de Ecuatoriano Suizo
Tomado de hilpAwww acyasuiza ec' Tomado de hitp www segurosequinoccial com/
el 10 de Jullo de 2014

el 10 de Julio de 2014

./ .\vuluu\
SWEADEN uﬂtonstltumon
Cin e Sogeren y Basseguron S A lmwnmap.vn ﬁo-'w
Logo SWEADEN Logo de Seguros Constitucion
Tomado de hilpiwww SweadensequIOSCOM/  1o.ma40 de hito MWW, SeqUrosconstit
gl s el 4 de Junio de 2013
Qb =AAUG
su sepundad of oucstro (xito =
Logo de Rocafuerte Seguros Logo AAUG
Tomado de hitp \ww rocafuede comy Tomado de Base de informacion de la empresa

¢l 4 de Junio de 2013 el 4 de Junio de 2013



ANEXO 3
ENCUESTA PARA MEDIR SITUACION ACTUAL Y PERSEPCION DE IMAGEN

1. ¢ En las labores cotidianas cree que se desarrollan los aspectos descritos en la
mision y vision?

v Si

v No

v" No conozco la misién y visiéon

2. i Reconoce este elemento?

v Si
v No

3. ¢ Con que lo relacionaria?

v" Producto
Servicio
Seguros
Todas las anteriores
Ninguna de las anteriores
Otro:

AN NN RN

4. ; Qué sensacion le produce?
v Confiablidad
v" Desconfianza



v" Le es indiferente
v" Otro:

5. Que le transmite el color verde:
v" Dinamismo

v Indiferencia
v Credibilidad
v Solidez

v Alegria

v Tristeza

v" Oftro

6. Que le transmite el color morado:
v" Dinamismo

v Indiferencia
v Credibilidad
v' Solidez

v Alegria

v' Tristeza

v' Oftro

7. ¢ Qué le sugiere este tipo de letras?

Algarcost

v" Dinamismo
v Indiferencia
v Credibilidad
v' Solidez

v

Alegria



v" Le es indiferente

8. ¢, Qué le comunica este logotipo?

o Ao
Y Algarcost w.u

/ agencia asesora productora de seguros

Distraccion
Seguridad
Confianza

Informacion

NN NN

Le es indiferente

9. (El bréker evita enviar mensajes engafnosos en donde se destaquen

atribuciones exageradas sobre sus productos y servicios?

Ni de
Totalmente en 5 g acuerdo ni 5 g Totalmente
esacuerdo e acuerdo
desacuerdo en de acuerdo

desacuerdo




10. ¢ El bréker busca comunicacion con sus clientes para aclarar dudas y ofrecer

informacion adicional?

Total t Ni de
otalmente
acuerdo ni Totalmente de
en Desacuerdo en De acuerdo acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

11. ¢Cree que sus quejas y sugerencias son direccionadas y gestionadas a los

altos mandos de la organizacién?

Total Ni de
otalmente
acuerdo ni Totalmente de
en Desacuerdo en De acuerdo acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

12. 4 Cual es su opinion acerca de la imagen actual de la empresa?
v" Muy buena

v' Buena

v" Regular

v' Mala

13. ¢ Conoce alguna diferenciacion favorable con respecto al resto de bréker de
seguros?

v Si

v No



14. Senale que caracteristicas favorables hay con respecto a la competencia:

v Servicio
Eficacia
Responsabilidad
Agilidad

Todas las anteriores

AN NN

Ninguna de las anteriores

15. ¢ Como describe a Algarcost como empresa?
v Lider

Dinamica

Experimentada

Eficaz - Asesoramiento

Servicial - Ventas

Todas las anteriores

NN NN N

Ninguna de las anteriores

16. ¢ Cree que son adecuados los procesos administrativos dentro de las oficinas?

Ni de
Totalmente )
acuerdo ni
en Desacuerdo De acuerdo
en
desacuerdo
desacuerdo

Totalmente de

acuerdo

17. ¢ Como calificaria el trabajo global del broker Algarcost?

v' Deberia mejorar
v' Malo




v" Regular
v Bueno

v" Muy Bueno

18. ¢ A usted como le ha tratado el broker de seguros Algarcost? Marque con una

X:

Necesita -
Excelente Muy Bien Malo Pésimo

mejorar

19. ¢ Cual considera que es la actividad principal de Algarcost Cia. Ltda.?
v" Ventas de seguros
v' Asesoramiento en seguros
v" Todas las anteriores

v" Ninguna de la anteriores

20. ¢ Volveria a solicitar los servicios del broker de seguros Algarcost?
v Si
v' Posiblemente
v No

21. ; Recomendaria el Broker de Seguros Algarcost Cia. Ltda. a sus conocidos?
v Si
v' Posiblemente
v No




ANEXO 4
ENTREVISTA A CLIENTELA

¢, Coémo define la situacion actual del bréker Algarcost?

¢, Cual es la situacion del broker con respecto a la competencia?

¢, Como se proyecta a futuro el broker Algarcost?

¢, Cual es su opinidn acerca de la cultura de servicio del broker

Algarcost?

e) ¢ Cual es su principal medio de comunicacion con el broker?

f) ¢Qué medios desearia que se use para comunicarse con usted?

g) ¢Existe un sentido de pertenecia de usted con el broker?

h) ¢La mision y visidn estan claramente descritas y reflejadas en las
acciones que se desarrollan a diario?

i) ¢Cree que el broker hace lo posible para tener una comunicacion a
fondo con sus clientes?

i) ¢Se puede apreciar el compromiso que el broker tiene con sus

clientes?



> wbh -

ANEXO 5
ENTREVISTA A ASEGURADORA

¢, Como define la situacion actual del bréker de seguros Algarcost?

¢, Cual es la identidad del bréker de seguros Algarcost?

¢ Cual es la imagen que tiene del broker de seguros Algarcost?

¢, Cual es la situacion de la empresa en el mercado y con relaciéon a la

competencia?

5. ¢Como proyecta a futuro el broker Algarcost?

6. ¢Mediante qué medios o tacticas se comunica con los empleados de

Algarcost?

7. ¢Como calificaria la adaptacion frente a nuevos escenarios?

8. ¢Como calificaria la honestidad y la ética empresarial?

9. ¢Con respecto a la competencia como cree que se encuentra Algarcost?

.¢,Qué medios le cree que le hace falta a Algarcost para competir con el

resto de brokers de seguros?



ANEXO 6

MATRIZ DE OBSERVACION

Malo

Regular

Bueno

Bueno

1. Trato al cliente

2. Tiempo de espera del cliente

3. Capacidad de respuesta de

empleados

los

4. Calidad de servicio

5. Resolucion de problemas

6. Preparacion del personal

7. Precision en la informacion




ANEXO 7: MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL

ALGARCOST

Agenain Asesora Productors e Ssguros

ALGARCOST

MISION

"Brndar a nuestros dlientes un
servicio de asesoraria en sus
programas de seguros de
manera personalizada,
profesional y tecmica; guiandole
en el disefio y mansjo de su
poliza siempre basados en la
&ica profesional, honestidad y
servicio.”

VISICN

“En 3 anos Algarcost pretende
ser reconocida come una
empresa innovadora, eficiente y
ficaz en la asesoria de

kot e ke Manual de Imagen

particpacion del mercado
ecuatoriang”.

(r‘j Asesoriade

(e

A Ariooio Novaero N3z
247 y Pablo Susrex

Tel. 0904953533

Wi ¥ garco com

MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA “ALGARCOST”




_ MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA “ALGARCOST”

ALGARCOST

Agencia Asesora Productora De Seguros

El Manual de Identidad Corporativa recoge los elementos
constitutivos de la Identidad Visual de ALGARCOST.

Como elementos constitutivos establecemos las pautas de
construccion, el uso de las fipografias y las aplicaciones
cromaticas de la marca.

La consolidacion de fa nueva imagen de ALGARCOST necesita
de una atencion especial a las recomendaciones expuestas en
este Manual, come documento gue nos garantiza una unidad de
critenos en nuestra comunicacion y difusion pablica.

El Manual de la Marca debe ser por tanto una heramienta “viva”
y presente en todas las aplicaciones de la marca corporativa, y su
convivencia con sus Productos.

Las directrices que contiene este documento no pretenden, de
ninguna manera, restringir la creatividad de la empresa, sinc ser
una guia que abra nuevas posibilidades creativas de comunicar
SU propia esencia.




I v DE 1MAGEN CORPORATIVA “ALGARCOST”

MANUAL DE IDENTIDAD
CORPORATIVA

iNDICE

1. LAMARCA ,
2. CONSTRUCCION Y APLICACION
3. EL COLOR

4 TIPOGRAFIA

5 TERMINOLOGIA




ALGARCOST

Agencia Asesora Productora De Seguros

_ MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA “ATGARCOST”

1. LAMARCA

Algarcost es una empresa Unica, con una personalidad Unica. Nuestro
estilo de comunicacion visual debe ayudar a transmitir el compromiso,
nuestro vinculo de relacion de confianza con nuestros clientes. Se ha
creado para ALGARCOST una imagen corporativa gue  contiens
todos los valores que la empresa desea expresar a través de la

marca.

Compromiso
Ofreciendo a los clientes un trato per lizado, hi ¥

CON SUS exp i y esfilos de vida, mosirando en
todo momento una vocacion de servicio.

Confianza

Para potenciar las istents en la izacion y
desarrollar nuevas capacidades orientadas al servicio y al dliente.

Eficacia
Solucionando los problemas de  nuestros clientes de manera

ser mas y rapidos.

Reszponsabilidad
Con el bienestar de los clientes, a través de una excelente calidad de

servicio y de pi de cada vez mej




LOGOTIPO

ALGARCOST

IDENTIFICADOR CORPORATIVO

Agencia Asesora Productora De Seguros

SLOGAN

Asesoramos tu futuro

_ MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA “ALGARCOST™

2. CONSTRUCCION Y APLICACION

La empresa ALGARCOST proviene de una confraccion de palabras que
involucra a los apellidos de las familias Alberca, Garcia y Costa, fundadores
de la compariia.

La forma principal se basa en una encrucijada de manos tomadas uncs de
ofros, nos intenta transmitir la cooperacion, la ayuda, gue es precisaments lo
que la compafiia ofrece, brindar una mano, generar confianza, asesorar a su

cliente de manera honesta y confiable.

El logotipo ademés transmite liderazgo. La sencillez de sus formas le aporta,
proximidad y compromiso.

Al mismo tiempo la union de

y detalles p i . consiruyen
una tipografia personalizada, que aporta a la marca una identidad propia y
modernidad, fundamental para perdurar al paso del iempo.

Al logotipo se le puede acompafiar por el identificador corporativo, este
afiade a la marca los servicios generales de la empresa, "Agencia Asescra
Productora de Seguros”

Se puede utilizar el logotipo también acompafiado del slogan de la compariia

“Asesoramos tu futuro®




OFFSET SERIGRAFIA SOPORTE DIGITAL

ALGARCOST  ALGARCOST  ALGARCOST

I5mm 18mm. 100PX

I - v-c OF 0AGEN CORPORATIVA “ALGARCOST"

2. CONSTRUCCION Y APLICACION

TAMANO MINIMO DE REPRODUCCION

Se ha establecido un tamaiio minimo de reproduccion offset de
15 mm. de largo y de 18mm.para serigrafia.

Para r ion en la se ja un tamafio minimo de

100 pixeles de largo.

En sistemas con bajos valores de reproduccion, (relieves,

grabados...), se aconseja un mayor tamaiio, atendiendo a
ferios técnicos del 4 de reproduccion y de legibiidad




Color verde (#53834B)

Color naranja (CFG622B).

ALGARCOST

Agencia Asesora Productora De Seguros

_ MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA “ALGARCOST™

3. EL COLOR

El color define un escenario de valores emocionales
concretos que debemos considerar en su aplicacion

a cualquier soporte de comunicacion.

El color principal del logotipo v simbolo de Algarcost,
es el color verde (#53834B). Utiliza también como
color secundario para las ofras manos del logotipo el
color naranja (CFE22B),




ALGARCOST

Asesoramos tu futuro

Helvetica Std (Type)
Helvetica Std (Type)
Helvetica Std (Type)
I-.lel'vética Std (Type)

I v+ oF c4GEN CORPORATIVA “ALGARCOST”

4. TIPOGRAFIA

La familia tipografica corporativa de ALGARCOST es
la Helvética. De uso en toda la comunicacion interna,
sefalética y comunicacion externa.

Se eligid esta tipografia por su claridad, modemidad
y buena legibilidad.




ALGARCOST

Agencia Asesora Productora De Seguros

_ MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA “ALGARCOST™

5. TERMINOLOGIA

IMAGEN CORPORATIVA
La percepcion que una determinada persona o un colectivo tienen de una Entidad. Es
la imagen mental igada a una Corporacion y a lo que ella representa.

IDENTIDAD CORPORATIVA

El conjunto de caracteristicas especificas y personales de una

Entidad, las cuales crean una forma perceptible y memorizable de si misma v la
diferencian de los demas entidades. E! témino Identidad

Corporativa, por el gue entendemos su caracter especifico, implica todo lo gue una
empresa representa: sus productos, su comunicacion, sus inmuebles..

IDENTIDAD VISUAL

La parte visible de |a identidad de una empresa. A menudo se utilizan de manera
indiscriminada Identidad Corporativa e

Identidad Visual. No obstante, la primera se encuentra en un plano superior a la
segunda.

MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacion de la Identidad
Cormporativa en el plano del disefio.

LOGOTIPO O MARCA
La conjuncion de los distintos elementos que componen la identidad visual de la
empresa: logotipo, simbolo/anagrama y color.




ANEXO 8: NOTA DE PRENSA
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clfentes, pos o que sU Cataogo esta 2n constante
renovacion. En agosto oa 2013, Algarcost
presentd un SeQUD para bickietas, & Momento
disponidle so0f0 en Cuenca (Azudy) Hasta
sepfemiie pasaco, habla aseguraco 1 500
bicidetas. En cambio este aflo, ia compafla
empezo 3 ofreces @ progucio que cubre asalto y
DO £ C3erD AutoMAtico. Olf, Farnado ‘EGuaMT.
fue dseflado para proteger tabiels. lspiops y
ceiufares. L3 empres3 G020, ademas, LN S2QuUD
para mascotas

una paitza que protege al USLAND de clonacion o2
taretas de debito y crédito. Esie producto o
comarciaiza 3 traviés de entidades bancanas para
05 farfetanatientss. se Cobra un valor Mo para

que, en ¢aso O un Telko NO reafizadc por &

usuaro, & segur Cubra & 100% te ese monio, sin
tener que fealizar ringan deduclie. Pabic Alberca,
gerente comerda de AiGarost expEca que un
cllente cancela unos USD 4 mansuales, 10 cudl f2
permite cudrir un retire F3udulento de Madmo USD
500. Para & proymo mee Liberly preseniaa un

saquro d2 Tefes, Que Sard Un camplMEnto de A

suma oo segurs para hoteles, Dares y
Tesiaurantes, que lisne cobenuras espaciaies para
casa regocid. La compafiis o= seguos ha
sagmentado geograficamente 135 necesidades de
sus clientas, lo cual les permite diseflar productos
3 ja medds de i35 Teglones donde tienen




ANEXO 9: FILOSOFIA CORPORATIVA

MISION

"Brindar a nuestros clientes un servicio de asesoraria en sus programas de

seguros de manera personalizada, profesional y técnica, guiandole en el disefio y

manejo de su pdliza siempre basados en la ética profesional, honestidad y

servicio”

VISION

“En 5 afos Algarcost pretende ser reconocida como una empresa innovadora,

eficiente y eficaz en la asesoria de programas de seguros optimizando su volumen

DN N N N N

de participaciéon del mercado ecuatoriano”

VALORES
Compromiso
Eficacia
Responsabilidad
Confianza
Innovacion
Etica profesional

Honestidad
POLITICAS EMPRESARIALES

Proporcionar un servicio de asesoria de seguros personalizada, profesional
y técnica.
Innovacion continua y permanente de los productos de seguros pensando

siempre en la satisfaccion del cliente.



\

Contribuir al desarrollo sostenible de la sociedad con una gestion solidaria e
inclusiva.

Fortalecer una cultura de planificacion, evaluacion y rendicion de cuentas.
Apelar a la competencia justa, honesta y moral en un mercado competitivo.

Fortalecer el sistema de gestion de la calidad de la empresa.

OBJETIVOS EMPRESARIALES

Brindar a nuestros clientes una guia de disefio y manejo de pdlizas
personalizado.

Presentar productos de seguros innovadores con factores diferenciadores
de la competencia.

Generar una imagen corporativa comprometida con la sociedad mediante la
inclusion laboral de los grupos mas vulnerables.

Lograr posicionar a la empresa, como una organizacion que entrega un
servicio confiable, personalizado e integral.

Participar y competir en el mercado en base a la ley organica y las
instituciones fiscales que controlan la actividad de los seguros.

Brindar un seguimiento personalizado en asesoria de seguros.



ANEXO 10: PAPELERIA CORPORATIVA

HOJA MEMBRETADA

@ ASESORAMOS TU FUTURO
ALGARCOST

www.algarcost.com - www.facebook.comialgarcost.cia.itda

Av. Antonio Navarro N32-247 y Pablo Suarez
informacion@algarcost.com 0934993633 - 2072387




CARPETA CORPORATIVA

ALGARCOST

Agencia Asesora Productora De Seguros

ASESORAMOS TU FUTURO




SOBRE CORPORATIVO

"ASESORAMOS TU FUTURO"

ALGARCOST

www.algarcost.com - www.facebook.com/algarcost.ciaitda

Av. Antonio Navarro N32-247 y Pablo Suarez
informacion@algarcost.com 0984993633 - 2072387

TARJETA DE PRESENTACION

)é; ASESORAMOCS TU FUTURO

ALGARCOST

Agancia Asesom Producion De Saguros

ING, PABLO ALBERCA
ASESOR PRODUCTOR DE SEGUROS

www.aigarcost.com - www. facobook.comialgarcost.claltda
Av. Antonio Navarro N32-247 y Pablo Suarox

informaciongdaigarcoat.com 0S84993633 - 2072387




ANEXO 11: ROTULACION

ROTULACION INTERNA

”.J!H.Hl,.l L LU

1

ALGARCOST

Agencia Asasora Productora De Seguros




ROTULACION EXTERNA

AL CGARCOST

ALGARCOST

Ageron Asesors Proouctons Do Segures




ANEXO 12: PAGINA WEB

ASESORAMOS TU FUTURO

LA EMPRESA PRODUCTOS

SERVICIOS CONTACTENOS

ALGARCOST

Somos una Agencia Asesora Productera de Seguros
especializa en el asesoramiento a empresas Piblicas

y Privadas y'al plblico en general.

QUIENES SOMOS

Algarcast Cig, Lida. es una Agencis
Asssors Productoes de Seguros, nacie
de uns actitud proactiva 1s cusl
parmitira formular retos de manera
adscusds para un servicio de primera
en materia de seguros, ¥ que e pueds
satisfacer la demanda de sus clientes,

INFORMACION DE
INTERES

NUESTROS
SERVICOS

Los broker de segurds son entidadss las
cusles trindan un procese de ass=scria
=n la cusl se informa acercs de todos
los-preductes v servicos, una vez
mendido =l punio antes mencionado
cade 3 |2 venis luego d= |a cusal
se brindard un seguimisnto al dlients
para estar sl tante de su situscicn

Algarcost brinda szescria en distintas
ramas de los seguros de vida y
genarales

ALGARCOST CiA LTDA. AV. ANTONIO NAVARRO N32-247 Y PABO SUAREZ OFICINA #101 - 0934993633 / 2072387




ANEXO 13: REDES SOCIALES

TWITTER

P

ALGARCOST

Agencia Asesora Productiora De Sequros

ALGARCOST CIALTDA

@ALGARCOST

Somos una Agencia Asesora Productora
de Seguros especializa en el
asesoramiento a empresas Plblicas y
Frivadas y al piblico en general.

¢ Av_ Antonio Mavarro N32-247
& algarcost.com

SIGUIENDO

13

SEGUIDORES
1 Mas v




FACEBOOK

PERSONAS

nvita a tus amig

¥ pierre
e

Monse
% Andres
vl ¢

<

a que indiquen que |

B Mensaje

Pagina Actividad Configuracion
ALGARCOST 2 i T
Agencia Aseaon Producion Do Soguros ~AAS el (UIVAY 1o U BN~y _ 1
e Te gusta v + Siguiendo

Clojaluinlistzief 2

Administrar pestafias

| Biografia Informacién Fotos Me gusta
> Estado |2 Fotovideo (31 Evento, hito +
e gusta & ¢Qué estuviste haciendo?

2 Algarcost CIA. LTDA. ©

Invitar *

Invitar

invitar

ALGARCOST

ari

foto de portada




ANEXO 14: E-MAIL

Se enviara a toda la base de datos un mail con la nueva filosofia corporativa.

ALGARCOST

Somos una Agencia Asesara Productora de Seguros
especializa en el asesoramiento a empresag Pablicas
y Privadas y al publico en general.

MISION VISION

Brindar s nuestros clientes un servicio
SUs programas de

rs personalizada,
nal y igcnics, guisndole en 2|
disefic y mansjo dasu pdliza sismprs optir
basados en |s &tica profssionsl,
henestidad y servicio

En 2 afics Algarcost pretende ser
reconceida como Uns empress
innovadors, sficiente y =ficaz en la

VALORES

Compromiso; eficacis, responsabilidsd,
confianzs = innovacién

orogramss de seguros
tizande su velumsn de
paricipacion dal mercade scustcrianc

POLITICAS EMPRESARIALES

« Proporcionar un servicio de asescris de seguros personslizads,
grofesional y téenica

« |nnovacién cominua y permansnte de los productos de segures
pensando siempre en la sstisfaccion del disntz

» Contribuir al desanollc sostenible de |s sociedad con una gestion
solidsrig & inclusiva

» Fortalzcer uns culturs de planificacion, evaluacidn yrendicien de
cuentas

» Apslar g la competencia justa; honsasts y morsl 2n un mescado
compsatitive

s Fortalzcer =l sistema de gestion de la cslidad de |s empresa

OBJETIVOS EMPRESARIALES

« Brindar 3 nuestas clisntes una guia de disenc y'manejo de polizas
perscnalizade

o Presentar productos de segurcs innovadores con factorss diferenciadares

de I3 competencia.

» Generar uns imsgen carparativa comprometida con |a sociedad
media s indlusign laboral de los grupes més vuinarablas.
» Lpgssr posicion la emgrass, como uns organizacion que entrega un

servicio confiable, perscnalizado = integral
« Participar y compsatir en el mercado =n bass s la ley organica y las
instituciones fiscales que controlen |s actividad de los seguras,
« Brindar un seguimisnto parscnalizade =n asasoria de ==




ANEXO 15: BUZON SUGERENCIAS

BUZON DE SUGERENCIAS

54

ALGARCOST




ANEXO 16: ANALISIS DEL ENTORNO DE LA EMPRESA

Antecedente para la elaboracion del plan, a partir del analisis del entorno de la

empresa.

v" FORTALEZAS v OPORTUNIDADES:

v" Se cumplen lineamientos vy v" Aumento de clientes por
politicas con las aseguradoras. consecuencia del crecimiento de

v Los publicos tienen una PIB.
percepcion de honestidad. v" Conciencia de la sociedad por estar

v/ Se manejan con ética empresarial. asegurado

v A futuro la categorizan como v" Coyuntura en temas de riesgos
posicionada en ventas. naturales.

v' Poseen relaciébn comercial con v" Mejoras en las relaciones con las
empresas grandes. aseguradoras.

v' Posibilidad de que la empresa v Leyes bien definidas con respecto a
trabaje con entidades publicas. los seguros.

v" DEBILIDADES: v' AMENAZAS

v La calidad del servicio a sus v Inestabilidad politica.
publicos resulta insuficiente. v' Leyes demasiadas permisivas para

v' La imagen no estd alineada a su la obtencion de licencia de asesor
identidad. productor de seguros.

v Falta de herramientas v Nacionalizacién de empresas.
comunicacionales entre clientes y v" Amenaza de golpe de estado.
empleados. v' Cambio de gobierno que influya en

v Falta de planificacion de Ila las leyes concernientes a los

comunicacion.

No existe gestion a las quejas vy
sugerencias.

Ausencia de comunicacién por

medio de medios digitales.

seguros.




Los publicos tienen una
percepcion errénea de la funcion
principal de la empresa.

Su filosofia empresarial esta mal
planteada, incompleta vy Ilos
publicos no la conocen.

Su identidad visual esta mal
planteada e incompleta.

La identidad visual no es percibida
correctamente vinculada a su
filosofia.

No existe valor agregado con

respecto a su competencia.




