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1.INTRODLJCCION 

Dentro de la administración en general, y 
de la mercadotecnia en especial, es sumamente impor­
tant.e la diversificación de prodLKt.os para cubrir mercados 
que permit.an la subsistencia de la empresa. 

En el ff1edio de las af ianzadi::iras hay un pr1:1duc­
to (servicio) qLle interesa desarrollar tanto por su pc•ten­
c ial de mercad•:• c1:imo por sus caracterist.icas: la fianza de 
fidelidad. 

Est.e tipi:1 de fianzas ocupa Lm lugar importante en 
la planeación estrat.é•:iica a lar•31::i plazo, puesto que repre­
senta una opción en caso de alguna contingencia ya que 
abarca a todo tipo de empresas y no se limita a un solo 
campo ci:ir111:i en el caso de las fianzas de cumplimiento de 
ci:1nt.1·atc•s y ant.icipos qLle otorga el Gobierno para obra 
p~blica, que en un momento dado podrian ser absorbidas por 
ci:1mpaf"\ias af ianzadoi·as gubernamentales, provocand1:1 una baja 
muy importante en la venta de fianzas de las compahias 
afianzadoras independientes. O bien, también podria presen­
tai·se la con ti n•:ienc ia de ·::iue el G1::ibie1'n•::i e~<imiera de este 
requisito a sus proveedores. 

Actualmente el ramo de fidelidad representa una 
pequef~a pr1::iporción (7.:3%) del mercado de las fianzas, sin 
embargo su crecimiento -223%- en los ~ltimos tres ahos (84, 
85 y 86) ha sido más rápido que el de los otros tipos de 
fianzas <Judiciales 182% y Adr11inist.rat.ivas 195%) aun·:¡Lle 
t.odavia dista mucho de i9ualarse con el mei·cad:; de la 
fianza adrriinist.rativa, que cont.ribuye con el 89 . .S% de las 
ventas t..:•tales de fianzas. 

La fianza es un servicio cuyo principal beneficio 
para el cliente es, de manera ·:ieneral, garantizar el cum­
plimient.o de Lm cont.rat.o determinadi:• o de una obligación 
le·:ial. 

En 
se i:1bl i•3a 
comisión de 
patrón. 

la fianza de fidelidad la compahia afianzadora 
a pagar las responsabilidades derivadas de la 
un delito patrimonial por Lm err1pleado contra su 

Del anterior ccincepto se PLlede comprender qLle el 
111ercadc• de la fianza de fidelidad es rnuy amplio, pues 
incluye a todo tipo de empresas que tengan personal. 

Es importante sef'1alar ·:¡ue la cornpra de fianzas de 
fidelidad, a diferencia de las dernás,no es obligatoria en 
casi:is especificos, es decir,el cliente tiene ·:¡ue solicitar­
la voluntariament.e. F'i:or esta caract.eristica la venta de 
fianzas de fidelidad re•:¡uiere una labor de ci:•nvencimiento 
del cliente por parte del intermediarii:o de fianzas. 



La_ venta de fianzas es realizada directamente por 
las cc•n1paf'das afianzadoras o por intermediarios (agentes) 
que trabajan mediante el pago de una comisión que para 
tod•:•s los ti pc1s de fianzas es i •3ua 1 . 

En virtud de ·::iue el rnercado de fidelidad es pot.en­
cialrnente interesante es cc•nvenient.e determinar qué fac­
t•Jres son l•JS ·::iue influyen en el intermediari•J pai·a la 
venta de est.e t.ipo de fianzas y asi pc•der establecer reco­
rnendac i•Jnes para desarrollar su venta, le• cual c•:•nst.i tuye 
el objetivo de esta tesis. 
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2.ANTECEDENTES 

2. 1. TEORICOS 

2. 1. 1. PAPEL DE LOS INTERMEDIARIOS. 

Ac tua lment.e, la mayor par te de k•s prcu::luc tores no 
vende sL~s art.icL~lc•s di rect.arnente a los conswnidores f i­
nales, sino gue lo hace a través de intermediarios, quienes 
cumplen diversas funciones gue facilit.an la come~cializa­
ción del product.o, pero a la vez esti:• requiere que el 
product.or delegL~e en el los una parte del control que ejerce 
sobre el producto. 

Philip Kotler (1) senala al respecto que algunas de 
las razones para ut.ilizar intermediarios, aunque ello im­
plique cierta pérdida de ccintrol PiJr parte del fabricante, 
son gue muchos productores carecen de recursos económicos 
para lanzai·se a la realización de un pr•:i•3rama de c·:i~1e1•c ia­
lizaci¿m directa; que si comercializaran direct.amente en 
muchos casos e:>::igi ria que a su vez se convi rt.ieran en 
int.ermediarios de prodL~ck•s cor11plement.arios de ot.ros pro­
duct.i:ires para 10•3rar una distribución masiva eficiente; y 
sobre kid1:•, la pr i ne ipa 1 razón es la ef i e ienc ia de l•:is 
intermediarios en el desarr•:illo de sus funciones mercan­
t:i 1 es f undarnenta les. O sea, •::iue los i nt.ermed i arios e •:•n su 
experiencia, especialización, contactos y escala de activi­
dades resultan más eficientes de lo que el productor podria 
ser. 

Kotler senala que la función principal de los in­
termediarios es formar un surtido gue pueda interesar a los 
c1:impradores integrando los productos de di ferent.es produc­
tores, con lo cual se realiza una economia de esfuerzos. 
Sintéticamente esto equivale a igualar la oferta con la 
der11anda. 

Kotler presenta la lista de McGarry acerca de las 
funcil))1es que se necesitan para i•3ualar 1:iferta C•:in der11anda: 

A. Con tac tual, busqueda de cc1r11pradores y vendedores. 

B.Comercialización, ajuste de las rnercancias a los requisi­
tos de 1 mere ad•:•. 

e.Establecimiento de precios, fijar precios lo suficiente­
mente alt.1:is para hacer posible la pr•:iducción y l·:i bastan­
te bajos para inducir a k•s compradc•res a aceptar las 
mercancias. 

(1) Kotler,Philip."Dirección de Mercadotecnia".Ed. Diana, 
México,1979,p~g 686. 



O.Publicidad, provocar en los compradores o en los vende­
dores una actitud favorable hacia el producto o la firma 
que lo patrocina. 

E.Distribución f lsica, transporte y almacenamiento de las 
mei·canc las. 

F.Terminación, consuroar el proceso cc•mercial. 

Kot.ler aí"iade que estas fLmc iones consw11en recursos 
1 escasos y frecuentement.e pueden desarrollarse mejor p1·evia 

especializaci~1. Cuando el productor las realiza sus costos 
suben y sus precios tienen qLle ser más al tos; pei·c· cuando 
al•3unas de el las se c•:inf lan a l•:•s intermediarios, se r.edu­
cen 1 os costos y pre e i os; pe1·0 e 1 intermediario t.i ene qL~e 
cargar un margen para cubrir la utilización de sus recur­
sos. La cuestión de quien debe deseff1pel"\ar las mene ionadas 
funciones se reduce a la eficiencia, si los intermediarios 
especializados representan economla~ por su escala de acti­
vidades y conocimientos prácticos,· el productor ganará 
confiánd•::iles al·3unas funcic•nes. 

Dentro de los intermediarios se distingue a los 
mayoristas de los detallistas. Un detallista se•31'..in W .. J. 
Stanton (2), es una empresa que vende primarian)ente (más de 
la mitad del vc•lumen de una tienda) a c•::insumido::ires d•::imes­
ticos para uso personal y no lucrativo.El intermediario 
mayorista realiza la venta y las actividades relacionadas 
con el la, de pr•::iduct.os o servic iJ:•s a las persm1as que 
compran con propósitos comerciales. Intermediario mayorista 
es el término que abarca tanto a mayoristas que adquieren 
la posesión de la rr1ercancla •:¡L~e manejan, como a ot.ros 
int.ei·mediarios de este t.ipo, t.ales como agentes y corre­
dores que no adquieren la posesión de la mercancla. 

:::tan ton <::::) , 
en tres categorlas: 
sucursales de venta 
.:fo res. 

agrupa a l•:•s inte1·mediari1:is may1::iristas 
comerciantes mayoristas, oficinas y 

de los fabricant.es, agentes y corre-

A. Comerciantes mayoristas.- estas son empresas que, por lo 
general, reciben el nombre de mayoristas, negociantes o 
dist.ribuidores industl'iales. De ordinario son propiedad 
independiente y adquieren la p•:isesión de la mercanc la que 
manejan. 

8. Oficinas· y sucursales de ventas de los fabricantes.­
estos establee iniient•::is son Pl'opiedad y est.án •::iperados poi· 
los fabricantes, pero están f lsicamente separados de las 
pla.ntas. La diferencia entre la sucursal de ventas y la 

(2) Stantcm, Williarr1 .J. "Ftmdamentos de Marketing" Ed. 
Mc6raw - Hill, pág. 333. 
(3) Stanton, William. Op. Cit. pág.366. 
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oficina de ventas es que la SUCLH'sal tiene e::dst.encia de 
mercancías y la oficina no. 

C. Agentes y corredores.- Los agentes y corredores no asu­
men la propiedad de la f!"1ercanc ia que manejan, peri:• ne•3oc ian 
activamente la compra o venta de las mercancias de sus 
representadi:•s. L•JS pl'incipales tipos de a•3entes intermedia­
rios son los agentes de los fabricantes, los comisionistas 
y los corredores. 

Las bases para la anterior clasificación son: 
- Propiedad de los productos.-comerciantes mayoristas ver­

sus agentes int.ermediarios. 
- Pr•::ipiedad de k•s est.ablec imientos. - sucursales de ventas 

de los fabricantes versus comerciantes y agentes inde­
pendientes. 

- Grado de los servicios ofrecidos.- distribuidores con 
k•dos los servicios versus empresas de servici•::is limita­
dos. 

- Profundidad y amplitud de la linea que manejan.- mayoris­
tas de lineas generales ( medicinas, ferreteria) versus 
empresas especializadas (alimentos congelados, lácteos). 

Para Kot.ler (4), el agente es una unidad •3estora de 
compras o ventas, qLle no adqLliere el ti tul o de P\'opiedad de 
las mercanc ias que trabaja, suele ejecutar r11e\11Js funciones 
de mercadot.ecnia que el trat.ante, generalment.e cc•bra a base 
de ci:•f!"iisión •::i tanto por ciento. :3on a•3ent.es los corredi:1res, 
comisionist.as, a•3entes de ventas, agent.es del fabricante y 
compradores residentes. 

DespLies de haber· visto algLmas clasificaciones de 
intermediarios y las funciones que realizan se comprende la 

•· in"1po1't.anc ia de que se establezca una buena relación fabri­
cante - intemediario, puesto que al ser el intermediario 
quien está en trato directo y constante con el consumidor 
puede ayudar al fabricante a consolidar su posición ante 
este ~ltimo, o bien en caso contrario, desvirtuarla. 

Stanton (5), sei'\ala •=!Lle un canal ccirilerc ial de una 
compai'\ia debe considerarse como un sistema de distribución 
t.c•t.al y no corilo un ccinji_mt.o de inst.i tuciones independientes 
que 1::iperan en una forrna no C•Jordinada. El concept.•:• de 
sistema de distribución sugiere la necesidad de cooperación 
y coordinación entre los miembros de los canales, sin 
erilbargc•, e::dsten rigidas est.nict.Lll'as en lc•s canales comer­
ciales y la batalla es permanente entre los miembros de los 
canales. 

(4) Kotler, Philip. Op. Cit. pág. 680 

(5) Stanton, William J. Op. Cit. pág. 383. 
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Kotler (6) dice al respecto que no basta seleccio­
nar y contratar a los intermediarios, sino que además hay 
que estimularlos o mot.ivarlos para que realicen su función 
con la mayor perfección posible. Los factores y ~entajas 
que encontraron en incorporarse al canal les proporcionan 
algo de esta motivación, pero es preciso suplementaria con 
la supervisión constante y aliento del productor. 

Este no sólo tiene que vender a través de los 
intermediarios sino venderles a ellos mismos. El tema de la 
mot.ivación es muy complej1::i porque entre el producti::ir y sus 
dist.ribLlidi:ii'es hay base para un clir11a de cooperación y 
también para conflictos. 

La tarea de estimular a los miembros del 
l'endi r lo más P•:isible debe er11pezar por estudiar 
colegia y caracteristicas de los intermediarios. 

canal a 
la psi-

McVey citadc• por Kc•t.ler, se\"\ala •:¡Lle r11Llchos int.e1'rne­
diarios han sid•:• objet..:i de critica pi:ir las si•3uientes 
raz1)nes: 

Por no insistir lo suficiente en una marca deterrni­
nada, piJr lo def ic ient.e del c1:•n1:ic ir1iient.c• que tienen sus 
agent.es sobre el prc•duct.o, por· no hace1' el LlSO debido de 
l•::is rnateriales publ ic i t.arios de li:•s proveedores, por su 
abandono de deterrninados clientes (que podrian ser buenos 
prospectos para alguni:;s de los p1·oductos que trabajan, pero 
no para todos ellos) y hasta por sus sisternas descuidados y 
elementales de llevar las cuentas y relaciones, en las 
cuales pueden perderse renglones relativos a la marca. 

Sin efl)bar•3•:•, estos defect..:•s pueden ci:imprenderse 
desde el punto de vista del intermediario. McVey,citado por 
Kotler (7) sef\ala: "El intermediario n•:• es un eslabón de la 
cadena f•:irjada pi:ir el fabricante, sino un mercad•:• indepen­
diente [ ... J Después .de algunos tanteos, adopta un método 
de •::tperac ión, real izando las fLmc iones que considera im­
F~esc indibles a la luz de sus objetivos, estableciendo 
normas prácticas para si mismiJ cuandi:i tiene libertad para 
hacerlo [ ... J " 

ment.e 
manera 

"El intermediario procede muchas veces principal­
Ct:)ff11::i a•3ente de compras de sus e 1 ientes y só l1J de 
secundaria ci:imi:i a•3ent.e de ventas de sus pr1::ivee-

(6) Kotler, Philip Op. Cit. págs. 716 - 717. 

(7) Kotler, Philip . Op. Cit. págs. 716 - 717 . 
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dores[ ... J Tiene interés en vender cualquier producto que 
est.cis clientes deseen comprarle[ ... J El intermediario se 
prc1p1:ine combinar t.odas sus ofertas en una farnilia de pro­
ductos qLie pueda vender jLmt.os, como su1·tido en paquetes; 
sus esfuerzos vendedores se dirigen principalmente a la 
obtención de pedidos de este surtido, más bien que a conse­
guir pedidos de cada articulo." 

Lo primero que se requiere para motivar a los demás 
es darse cuent.a de su si t.uac ión y de la forma en que ven 
las cosas. Desde que se establecen las relaci1:1nes ci:iroer­
ciales entre el productor y el intermediario se sientan 
algunas bases •::iue estirf1Ulan al int.ermediari1:1, sin embar•30, 
dependiendc1 de los objetivos del fab·1·icante en un determi­
nado momento debe conceder estimules adicionales para que 
el intermediario realice algunas funciones especiales, como 
ciertas promociones especificas y realización de controles. 

Kotler (8) escribe al respecto "El productor debe 
saber moverse entre dos peli·;:iros: estimular e::<:cesivament.e 
a sus distribuidores o motivarlos poco. La motivación 
e>~cesiva c1:1nsiste en que el prc•ducti:ir les conceda c1:•ndi­
ciones más generosas de lo que seria prudente para lograr 
un nivel de cooperación y esfuerzo por su parte. El resul­
tado pLiede traducirse en un gran volLHf1en de ventas pero en 
escasas ut.ilidades para el product.1:ir." 

La motivación es deficient.e cuando las condiciones 
y términos que concede el productor a los distribuidores 
son demasiadc1 pálidos y débiles para est.imLllarles a rea­
lizar un esfuerzo eficiente. El resultado se traduce en 
pocas ventas y utilidades. 

El problema del productor consiste en determinar el 
grado y clase de esfuerzo que debe desarrollar para motivar 
a los distribuidores. Se establece un nivel básico de 
motivación entre l1:1s dist.ribudores a base de la combinación 
original de relaciones comerciales. Si los distribuidores 
t.odavia ne• sient.en estimulo, o:¡uedan al product.or dos alter­
nativas; puede mejorar los márgenes de ut.ilidad del dist.d­
buidor, otorgar mejores cc1ndicic1nes de crédit.o •=• tornar 
cualquier decisión que modifique la combinaci~1 de rela­
ciones comerciales en favor del distribuidor. O también 
puede utilizar medios artificiales para estimularlo a desa­
rrollar un mayc•r esfuerzo a base de métodos conocidos y 
corrient.es, com1:i insist.ir roachac•:•namente con él hasta que 
da mayor reridimient.o o se va, or•3anizar muest.ras c1:1mer­
c iales y concursos entre los diversos distribuidores o 
patr•JC inal' compet.ic iones de vent.as entre sus a03.:mt.es y 
aumentar la publicidad dirigida tanto a los consumidores 
~lt.imos como a los comerciantes." 

l~J Kotler, Philip. Op. Cit.. pág. 717 
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2. 1. 2. MOTIVACION DE LOS AGENTES DE VENTAS. 

Teo::irias de Mo::itivación 

Huse y Bowditch (9) seMalan que la motivación puede 
definirse como las condiciones responsables de la variación 
de la intensidad, calidad y dirección del comportamiento. 
Las co:ondiciones so:on t.=:d.rinsecas e intrinsecas al individuo. 

Cualquier comport.amient.J especific•J es una interre­
lación compleja de las percepciones que el individuo tiene 
del objetivo y de su propia actuación, de la situación 
exterior y de la tarea, de la importancia de ésta, del 
·::irad•:• en que pcodria satisfacel' sus necesidades y mo:•tiva­
ciones y de su dificultad. El individuo puede estar muy 
mo:ot.ivad•:• para alcanzar el éxito pe1'0 si la t.area parece 
derr1asiad1:0 dificil o:o po:occ• remunerao:fora quizá ni siquiei'a la 
inicie. 

Huse y Bowditch explican que la gente trabaja para 
satisfacer unas necesidades y en este sentido, las perso­
nas siempre están motivadas. Por consiguiente, el individuo 
llega a la organización con un conjunto de necesidades; si 
la organización proporciona un clima propicio a la satis­
facción de las mismas, trabajará. Pero si la organización 
no proporciona estas oportunidades subordinará las metas de 
la organización a la satisfacción de sus propias necesi­
dades. 

Huse y Bowditch contin~an explicando que existen 
muchos r11odelos de motivación, que para siriiplificar se pue­
den agrupar en tres: 

A. Modelo de fuerza y coerción.- La suposición que sirve de 
base a este r11odelo es la de ·:iL~e el hombre trabaja mejcor 
cuando:• se le •:•bl io:;¡a a una situación en °:¡1.,1e produce o es 
castigado:o. Pero lo que ocurre en realidad es que la coer­
ción en el mejor de los casos, produce la alienación y 
separación real o psicológica de la tarea. 

8. Modelo económico mécanico.- Las dos ramas de este modelo 
están relacionadas concept.ualment.e, en ambas se da por 
sent.ado que el hombre es co:•nt.rc•lado por su ambiente. 

La primera rama es la del modelo económico, en la 
que se subraya •:¡ue el hombre trabaja principalrr1ent.e por 
dine1·0. :::e le considera como Lma má·:¡uina •:¡ue no t.iene nada 
•:¡ue ver c•::on l•:•s sentimient•:os S•:•ciales, ni necesita •:•tras 
recompensas tales como las sensaciones de realización o 
éxito y sólo está motivado para hacer lo que le proporciona 
la mayor recompensa económica inmediata. 

(9) Huse y Bowdi t.ch . "El Comport.amient.i:• Humano 
Or9anización. Ed. Fondo Educativo Interamericano. 
1981. p~9s. 65- 76. 
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Huse y Bowditch explican que la importancia de l~ 
remuneración co~J motivadora ha sido muy discutida: "Es muy 
frecuente que los t.eóricc•s consideren la remuneración como 
renta financiera o bien como renta psicológica. En realidad 
cumple ambas funciones, es necesaria alguna clase de rent.a 
para satisfacer ambos tipos de necesidades: las psicológi­
cas y las de se•3uridad". ( 10) 

"Debido a que el dinero es fácilmente mensurable 
constituye un excelente patrón para medir el éxito, el 
recon•::ic imient.o o la c•:•nsecuc ión de un objetivo. Con le• que 
un individu1::i satisface sus necesidades S•Jciales, del e•30 y 
de et.ros niveles. En este cont.e::d.o se ha demostrado que la 
remuneración relativa es rnás importante que la absoluta. En 
otras palabras, a muchas pers•Jnas no les preocupa saber •:¡ue 
podrlan dejar su puesto e ir a otra parte a ganar rnás 
dinero, pero les perturba enterarse que en su oficina 
alguien gana rnás •:¡ue ellas. F'•::i\' otra parte, el diner•:• puede 
servir corno soborno para mantener a la gente en empleos que 
no les agradan."(11) 

La se•=iunda rar11a del modelo que es la mecánica, la 
describe muy bien Skinner, quien cc•nsidera que el cor11porta­
miento humano depende del condicionamiento operante y por 
consio;;¡uiente, está cc1nfi•3uradc1 en •3ran parte por el entc•r­
n•:•. En la teorla del condicionamiento operante se da pc•r 
sent.ado ·=iue el hombre responde a las recompensas: el cort1-­
p1:•rtarniento que sea \'eforzado continuará, si no recibe esa 
ayuda cesará. 

Nord, citado por Huse y Bowditch, hace notar que 
hay va1·ios tipos de patr•:ines de frecuencia de reci:ir(lpensas; 
uno de ellos, el continuo consiste en qL1e el refuerzo o 
rec1Jmpensa sigue a la respuesta cada vez que ésta se pro­
duce, pero hay varios patrones de refuerzo parcial en donde 
la recompensa es aleatoria }' se~"ialCI. qL1e Lm prograrna de est.e 
~ltimo tipo da lugar a patrones de respuesta rnás constantes 
y dLiraderos que los programas que son conti nLios. 

C. Modelo de crecimiento o de sistema abierto.- En este 
rnodelo se considera que el hombre toma decisiones habitual­
rnente por si mismo, se esfuerza por l1:i•3rar el crecir1liento, 
la respm1sabilidad y él é::dt.o cuando están present.es las 
condiciones ppopicias para ell•::i y observa solamente las 
órdenes que son compatibles con sus prc1pias necesidades y 
valores. 

(10) Huse y Bowditch. Op. Cit. pág. 64 

(11) Huse y Bowditch. Op. Cit. pág. 65 



Huse y Bowditch dicen que estas supos~c1ones las han 
utilizado 11:Js teóricos para marchar en d1:Js sentidc•s rela­
cionados entre si, las teorias de Maslow sobre el hombre 
que se autorealiza y las de Herzberg y sus colaboradores 
sobre higiene - crecimiento. 

Liderazgo 

Uno de los cientificos del comportamiento que más 
influencia ha ejercido es Douglas McGregor (12), quien 
clasifica a los directivos de acuerd•:• a dos estilos funda­
mentales de liderazgo: Autoritario, al que llama teoria X, 
y UlK• más i•3ualitario, al que denomina teoria Y. 

El estilo de dirección de la teoria X, se basa en 
los modelos coercitivo y económico de motivación. El direc­
tor tipicl:J de la teoria X cree que el hombre es intrínse­
camente perezosc• y elude el trabajo siempre ·::iue le es 
posible porque le desagrada, en consecuencia, debe utilizar 
medidas di-ásticas para contrc•lar el cor11pc1rtamiento de sus 
subordinados y conseguir que trabajen hacia los objetivos 
de la organización. Controla a sus subordinados mediante el 
LlSo de la coerción y la amenaza de castigc• si no real izan 
el esfLierzo adecLiado, la consigna del di rector es que "hay 
que vi•3i lar l•:•s constantement.e". El er11plec• de los cent.roles 
externos es necesaric• porque supone •:¡Lle la mayoria de lc•s 
seres humani:•s s•:•n incapaces de aut.odominarse, prefieren 
responder a ói-denes di rectas en lugar de aceptar la respon­
sabilidad de sus propias acciones. 

Las suposiciones de un direct.or de la te•:il'ia Y, p1:i1' 
el contrari•:i, se basan en el cm1cept.i::i de autorealización de 
Maslow, es decir, el trabajo puede ser a•3radable y las 
persc•nas t.rabajarán cc•n ahinco y asumirán responsabilidades 
si tienen oportunidad de satisfacer sus necesidades perso­
nales al misr111::i t.iempo que alcanzan li:•s 1:1bjetiv•::is de la 
organización. Asi no existe una división definida entre 
élites (lideres) y masas <seguidores), cc®o en la teoria X. 

Proceso de motivación 

Para la teoria de los sistemas el proceso de moti­
vación puede representarse de acuerdo a la fi·3ura: 
(1~:) 

<12) HLise y Bowditch. Op. Cit.. pág. 1:36 

C13) Huse y Bowditch. Op. Cit. pág. 76 
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Las actividades de un i ndi vidu1:1 s•:•n función de l•::is 
inputs, de la tarea y de las rec•:irnpensas percibidas. Lue91:i, 
evalóa los inpLit.s de acuerd•:• con su mot.ivación act.ual y con 
la fuerza de SLl necesidad, lo •:¡ue tiene C•:•rno consecuencia 
una actitud •=• mecanisr11•J de dirección. Esta actitud determi­
na su C•Jmpo:•rt.amiento, la cantidad y calidad de su 1·endi­
rn i en to ( out.pLit.) . 

Incentiv1:is n•:i económic•:is 

Zabrizkie (14) presenta cuatro teorias de motiva­
ción a partir de las cuales elab1::i1·a un compendio de utili­
dad pa1·a los gerent.es de ventas, quienes son los encargadc•s 
principales de w:otivar a l•:•s vendedores: 

A. La jerar·:¡uia de necesidades.- Maslow det.errninó 
qLle el ser hw11ano t.iene diferentes niveles de necesidades y 
que 9eneralrnent.e, las de nivel inferior son satisfechas 
ant.es que las del sigLlient.e nivel: 

1. Necesidades f isioló·3icas: En principie• a t.odos 
preocupa la supervivencia, para lo cual se requiere funda­
mentalmente de comida, bebida, actividad, descanso y se:>::o. 

2. Necesidades de se·3uridad: Una vez que se han 
resuelt.o las necesidades inri'!ediat.as, se percata de otras 

·necesidades •:¡ue propo1·ci•:•nan seguridad presente y futura. 
Esto incluye prc•t.ección, leyes, se·3uridad de un t.rabajo y 
verse libre de preocupación por el futuro. 

(14) Zabriskie, Noel B. "Córno Mot.ivar a los Vendedores sin 
Aurnent.ar su Costo de Ventas". Colección Ejecut.iva 
E:x:pansión. Mé::dco. 19:'.::.S. Págs. t:: - 12. 
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::::. Necesidades de posesión y amor: F'uest..:1 que se 
crece dentro de una sociedad se tiene la necesidad de dar y 
i•ec ibi r. Esk1 if!'tpl ica una sensación de pert.enenc ia t.ant.o 
con individuos cof!'to con g1·upc1s. 

4. Necesidades de estima: Todo individue' necesi t.a 
t.ener un alt.1:i concept.i:1 de si mismo (i·espeti:i de si roism1:1) 
asi con\1:1 saberse est.imad1:1 por los demás, lo cual refuerza 
est.e respeti:i. Ci:ii1cept.os cof!'to reputación, aprecio y recono­
cimiento son un reflejo de estas necesidades. 

S. Necesidades de aut.osuperación: Esto implica la 
necesidad de autoreal izarse y desarr1:1l lar el má::droo p1:iten­
c ial, lo que proporciona aun mayores sat.isfacciones. 

Estos cinco niveles de necesidades sc1n las 
más citadas de la jerai'quia, pero se91'..!n Zabriskie, 
anade dos niveles superiores: 

partes 
Masli:1w 

6. Necesidades de conocer y ent.ender: La necesidad 
de explorar lo desconocido y satisfacer la curiosidad se 
pone de manifiesto por la mente activa. Está caracterizada 
p1:ir el desec1 de la pers1:ina de sist.ematizar, analizar y 
const.ndr un sistema de valores, mismos qL1e están li•3adc1s a 
1:itras necesidades ant.eri1:ires y a las q1...1e s1:1b1·epasan en 
cuanto a intensidad y a la satisfacción que producen. 

7. Necesidades es t.et.i c as: El deseo de busc ª'' 1 a 
belleza y evitar lo feo va más allá de destacar o de reali­
zarse. Ver una pL1est.a de sol c1 escLichar buena roasica produ­
cen satisfacciones estéticas unicas. 

E:. TetJda de Herzber•3 del d1:ible fac t.1:ir. - Esta tetJ­
ria a9rupa los factores del trabajo en hi9iénicos y de 
mot.ivación. Ambos son importantes pero de diferentes mane­
ras. Los factcires e)<trinsecos o hi9iénicos, tales conK1 
sueldos y relaciones hLH11anas de part.e de la -::Jerenc ia crean 
una sit.uación de trabajo fav1:i1·able; sin embar•31J el deseo 
para un mejor desempeno lo inspiran más favorablemente los 
factores intrinsecos como son el éxito, reconocimiento, 
nat.Lll'aleza del trabajo, responsabilidad y ascenso. 

C. Teoria sobre expectación de preferencias.- Vroom 
presentó una t.eoria ccincerniente a las expect.ac iones (la 
creencia de que a una actuación determinada se9uirá al9ón 
resultado o eratificación) y las preferencias (la intensi­
dad del deseo de las personas para logi·ar el resul t.ado o la 
•:irat.ificación). La ·:ient.e asigna valores a varias acci1:1nes 
que se cont.emplan y mientras mayc1r sea la expectación y la 
preferencia que ofrece un instrumento para proporcionar una 
gratificación y satisfacer una necesidad, f!'taYor será el 
valor que le asigne. A esto hay que anadir la confianza que 
ten·:ia la pers1:ina en su capacidad para actuai·. Si la persona 
le asigna Lm alt.i:1 valor a la '3l'at.ificación pero tiene Lm 
pi:1bre c1:incepk1 de su habilidad para li:19rarla, na:1 est.ará 
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motivada a luchar por ella. Por otro lado, si le asigna un 
valc•r bajo a la ·:irat.ificación aun•:¡ue tenga 03ran cc•nfianza 

r en s1..1 habilidad pa1'a 10°3rarla tampoco estará motivada; por 
11:• tant.o, la e::<:pectación, la preferencia y co:•nfianza en la 
propia habilidad infl1..1yen en la motivación de una persona. 

D. Teoría sobre la eqLlidad.- Dentrc• de una activi­
dad la persona maneja inversiones de ener•:iia y \'eSLÜ tados 
que se derivan de la misma. Esto:•s se comparan C•:•n lo:•s de 
otras personas para ver si hay equidad o ciertas caracte­
risticas simi la1·es. La persona mantiene el deseü del desem­
pel'\o mientras ve que el valor total de las retribuciones 
por lo menc•s es i•3Llal al valor de SLl inversión de energia y 
que sus esfuerzc•s y reconocimient.•::os s•::on i·3uales a lo:•s de 
otros en la misma situación. 

Zab1·izk ie aplica al•3Lmos elernenk•s de las cuat.rc• 
teorias al vendedor, propüniendo: 

:t: AlgLmas necesidades contribuyen más a desarrollar en el 
vended•:. r e 1 dese•) de desempeí'1a r un ff1e j or trabajo . 

* Mientras mayor sea la necesidad, más dU1'ade1'a sera la 
satisfacción de la misma, que a su vez servirá de ~)tiva­
ción para alcanzar otros logros. 

:t: La capacitación, el sueldo y una relación humana por 
· parte del gerente, no satisfacen las necesidades mayores, 

pero si evitan la insatisfacción. 

* Una actitud positiva hacia el trabajo se obtiene por 
medio de logros, de elogios y del status que acompa~a al 
reconocimiento. 

* Es necesario elegir ent.re varios t.ipos de cond1..1ct.a ·:iue 
llevaran a una •:iratificación, para c•::oncentrar el esfuerz•::o 
en una de el las. Si el vended•::or está co:•nvenc ido de que a un 
buen desempel'\o se•3uirá una 1·eco:•mpensa, de que el recon•:•ci­
mient.o es importante para él y de que t.iene la capacidad 
para alcanzarlo, se sentirá motivado para luchar. 

:t: Los vendedores t.1·abaja1-án mejor si sienten que están 
obteniendo todas las gratificaciones que creen merecer como 
resultado) de su esfuerzo y que su relación esfuer;rn/ recom­
pensa es comparable de ri1anera posi t.iva a la de lo:•s demás 
vendedores de la compaMia. 

Zabrizkie seMala que cuando la retribución princi­
pal de un método de mot.ivación es el r·econociriüent.o:• y el 
status con un valor económico minimo se le conoce como 
método no económico. 

El mene ionado aLit.or considera que los métodos de 
motivación no económica son Otiles para crear en el vende-

1
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dor el incentivo de conservar su trabajo y rendir su máximo 
esfuerzo. Sin embarg•:•, no son la F•anacea, ya que no susti­
tuyen a ningón otro elemento de la administración de ven­
tas, ya sean éstos condiciones de trabajo deficientes, 
compensaciones inadecuadas o lineas de productos poco com­
pet.i t.i V•:•S. ( 1.S) 

Zabrizkie, (16) divide los métodos no económicos en 
grupales e individuales. L•:•s mét.c•dos de •3rup1:i generalmente 
son inferiores, en cuanto a sus efectos de motivación a los 
mét.odi::is individuales, s•:•n un cc•mplement•:•, n•:i un sustit.uto 
de est.os últimos. 

METODOS DE GRUPO : Juntas de ventas, sesiones de capacita­
ción y desarrollo de productc•s, sociedades h•:•n•:•rificas y 
publicación de resultados de ventas. 

A. JUNTA8 DE VENTAS, SESIONES DE CAPACITACION 
Y SESIONES DE DE:::;ARROLLO DE PRODUCTOS. 

- E)dsten muchas razones para reunirse: c•btener información 
acerca de la ac ti vi dad del vendedor, anunciar concu1'sos o 
metas, desarrollar actividades especiales. 

- El vended1:ir espera inf•::irmación de valen' pa1'a él sobre 
procedirnient•:•s, objetiv•Js, pr1::ices1::is de pr1::iducc ión, redes de 
distribución, competidores, técnicas de venta, etc. 

- Se sc•l ic ita la aport.ac ión de ideas sob1-e nuevos produc­
tos, sobre el potencial de ventas de una idea, i:i se pide 
hacer un sondeo de la reacción de los clientes a alguna 
i nn:•vac ión. 

- Las sesiones deben ser opcirtunas. 
- El vendedi:ir debe estar ci:insciente de los beneficios que 
c•bt.endrá. 
- El contenido debe estar bien disenado. 
- El vendedor debe participar e intervenir activamente. 
- Forfi1ar grupc•s pe•::¡ueí"ic•s de debate CL~ando asi st.en muchos 
agentes de ventas. 

- Satisfacen la necesidad de pertenecer a un grupo. 
- Fomentan el sent.id•::i de coc•rdinac ión para alcanzar ff1etas. 
- El vendedor se compara con otros y la agresividad del 
espiritu de ventas se acentúa. 

\ -----------(15) Zabrizkie. Op. Cit. pág. 62 

(16) Zabrizkie. Op. Cit. págs. 23 - 33 
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- Reorient.an al vendedor foránei:• c¡Lle ha perdido contact.o 
con la empresa. 
- El vendedor adc¡uiere mayor confianza en sus habilidades 7· 
co:•noc irnient.os. 

- Se desconoce el efecto en cada individLm. :.::e presume c¡ue 
es pos i t. i vo , aunque puede ser as i par a al •;iunos vended•:. res y 
para •::iti·os ni:•. 

- Se necesitan llevar a cabo pruebas y entrevistas después 
de los seminari•:•s de ventas, sesiones de pr•::iduc tos y capa­
citación para juzgar el impact.o l•:igrado en la capacidad y 
el deseo del vendedor de ser más product.ivo. 

B. SOCIEDADES HONORIFICAS. 

Csir.ad~üs!:ü.S12 

- Se basan en los premios C!Lle se ot.organ a ac¡uel los C!Lle han 
tenid•::i un desernpef1o so::ibresal ient.e y se convierten en rnier¡¡­
brc•s de Lm grupo honc•rario por un t.iempo deterr(linado i:• 
perrnanenternente. 

- Al ingresar en ella se dan premios y concesiones espe­
ciales. Si se rnantiene dentro:• de ella varii:•s a1"11::is ·:;e dan 
premios mayores. 

- Mayor efectividad si no se limita a una 
sino que la establecen varias •J todas las 
ramo. 

sóla empresa, 
ernpresas del 

- Dar difusión al reconocimiento a nivel interno e indus­
tria, mediant.e banciuetes, periódicos, cartas a la espo:•sa, 
parientes y clientes. 

- Usar simbolos adecuados (distintivos, certificados). 

- Dar privilegios especiales como lugar de estacionamiento, 
reubicación o remodelación de oficina, dias libres, etc. 

- Una vez •:¡ue se ha •3anad•::i la membresia el vendedor se·3ui rá 
como miembro durante varios anos. Esto mantiene vivo el 
efecto de la OK•tivación por Un lar•31:1 periodo:• Y dadoJ que aun 
puede o:ibtener una recompensa rnay•:ir seguirá luchand•:• p•::ir 
•3anarla. 

1.S 



- Las bases no deben ser tan amplias que haya demasiados 
•3anad•::ires, ya que esto reducida el impack•. 

C. PUBLICACION DE RESULTADO::: DE VENTAS 

- Per ii::id i c idad. 

- Arliplia difusión de result.ados. 

- Se publica para los vendedores i.'.lnicarnent.e o para t.odos 
li::is emp 1 eados . 

- Se utilizan boletines de ventas, folletos, pizarrones o 
periódicos. 

- Sól•:• se publican lc•s nombres de los que encabezan la 
lista, los nornbres de los rezagados no deben publicarse. 

- L•::is n•::irnbres de los que encabezan la lista satisfacen su 
egc•, confianza, Ol'9Ll l lo. 

- A los vendedores que se encuentran en lugares inferiores 
se les da asistencia para mej1::ira1· actitudes, incent.ivi:•s o 
técnicas de venta. 

- Puede ocasionar que el vendedor concentre toda su aten­
ción en las vent.as, en det.riT11ent.o de muchas .:•tras act.ivi­
dades que se esperan de él. 

METooo::: INDIVIDUALES: Los rnétodos individuales 
pm· sLl naturaleza p•:•sitivos o negativos. Los 
inspiran un incentivo por la satisfacción de una 
misma q1..1e el vendedQl' ve CQfll•:• un premi•:•. Los 
inspiran el incentivo de evitar un mal, el temor 
el trabajo y la seguridad cQnstituye un incentivQ 

Los métodos positivos se dividen en: 

pueden ser 
posi t.i vos 

necesidad, 
ne•3a t. i V•::is 
a perder 
poderc•SC•. 

A.Recc•nocirnient.c• póblico.- Pl'erliios a los vendedores dist.in­
guidos, tltulos honQrlficos y publicidad (difusión que se 
de a los reconocirnient.os). 



8.Reconocimiento privado.- cartas personales de felicita­
ción, llamadas telefónicas de encomio, incentivos de perso­
na a persona. 

Además Zabrizkie sostiene que es importante hacer 
participe a la esposa del vendedor, ya que se ha estableci­
do que ella puede ser el acicate o la ruina del incentivo 
del vendedc•r para aplicarse a su trabajo. La esposa debe 
estar informada de lo que se re•:¡uiere de su r11arido para ser 
efectivo en el mundo de las ventas. Esto se logra a través 
d1? frJlletos de la ernpresa, invitaciones a juntas, ban­
quetes, u otras formas de comunicación. 

Incentivos econC.mic•::is 

Otro autor que ha trabajado los problemas de moti­
vación en vended•Jres es Subash .J . .Jain, quien sef'\ala que la 
mi:1tivación econóri1ica es provista por la compensación riK•ne­
't.aria. ( 17) 

La gente trabaja para lograr una forma de vida, su 
nl•Jtivación está profundaf1'1ente afectada p1Jr la remuneración 
que recibe. Una cc1mpe11sación bien diseí'\ada mantiene una 
baja rotación y ayuda a incrementar la productividad del 
agente. 

lJn plan de compensación debe ser sirnple, entendi­
ble, flexible (consciente de las diferencias individuales) 
y económicamente equitativo. También debe proveer incenti­
vos y f•:•rtalecer la moral. N1:• debe penalizar al agente por 
cosas fuera de su cont.i'ol y debe ayudarle a desarrollar 
nuevi:•s negoci•Js, ase03urar un in·::ires•J estable y estar de 
acuerdo con los objetivos de la organización. Al•3Lmc•s de 
estos re•:¡uisit.os pueden ent.rar en c•:mflicto con otros, por 
1 o tant.•:i no puede e:":i sti r un plan perfecto. Lo que puede 
hacerse es balancear cada variable apropiadamente y dise\"1ar 
un plan para cada fuerza de ventas. 

Los diferent.es planes de cc1mpensación son salario, 
comisiones y c1:;r11binadi:•. A cc•ntinuación se presentan las 
ventajas y desventajas de cada une•. 

(17) Subash J. Jai n "Market.i ng Planni ng and Strat.egy" Ed. 
Sout.hwest.ern Publishin·,;¡ Co. E.lJ.A. 1981 pá•3s. ::::·34-:3•3::: 
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A. PLAN DE SALARIO. 

Asegura un ingreso constante. 
Desarrolla un alto grado de lealtad. 
Simplifica cambíar territorios, cuotas o reasignar a los 

agent.es. 
Asegura que las actividades de no - venta se realicen. 
Facilita la administración. 
Provee cost.c•s de ventas relativamente fijc•s. 

Falla en dar una mezcla de ventas balanceada porque los 
agentes se pueden concentrar en los produc k•s que más 
agradan al cliente. 

Da muy poco o nada de incentivo al agente. 
Da pocas razones para hacer un esfuerzo extra. 
Favorece al vendedor menos productivo. 
Tiende a incrementar los costos de venta directa sobre 

otros tipos de planes. 
Crea la posibi 1 idad de compresión de salarios ya •:¡Lle los 

vendedores nuev•:•s en entrenamient.i:• pueden ·:ianar casi lo 
mismo que los vendedores experiment.ados. 

B . PLAN DE co~mm:>NE~:; 

El pago se relaciona directamente con la actuación y los 
resultados alcanzados. 

El sistema es fácil de entender y corr1pL1tar. 
El vendedor tiene el incentivo más alto posible. 
El cost.:• de venta p1:ir unidad es pr1:iporcional a las 

vent.as netas. 

El énfasis es mayor en el volumen que en las utilidades. 
Se genera poca o nula lealtad a la compaNia. 
Pueden •Jcurri r amplias variac ii:•nes en lQs in·:ires•:•s entre 

1 c•s vendedores. 
Algunos vendedores pueden atender SQlamente a los clien­

tes importantes y rechazar a los clientes menores. 
El aspecto de servicio a clientes puede ser despreciado. 
Se crean problemas al dividir territorios o transferir 

hQmbres o cuentas. 
El pago frecuentemente es excesivQ en tiempos prósperos 

y muy pequeno en tiempQs de recesión. 
Los vendedc•res pueden preferir promoverse más elli:•s 

mismi:is qLle a la ci:impaViia y enfatizar más las relaciones a 
corto plazo que las relaciones a largo plazo. 

Los vendedores altamente pagados pueden estar reacios 
a cambiar a posiciones de supervisión o gerenciales. 
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- Cuando los negocios se vuelven malos se da una excesiva 
rotación de personal de ventas. 

C. PLAN COMBINADO. 

- Ofrece a los participantes tanto las ventajas del salario 
cm!10 de las comisiones. 
- Da a los vendedores una mayor seguridad debido al ingreso 
base estable. 
- Hace posible una relación favorable de gasto de venta con 
las ventas. 
- Compensa a los vendedores por todas las actividades. 
- Permite una amplitud roayor de P•Jsibilidades de motivación 
pc•r li:• cual las metas y objet.ivos pueden ejecutarse en el 
tiempo programado. 

- Frecuentement.e es complejo y dificil de entender. 
- Cuandc• existe un ~alario bajo con una b•Jnificación o 
cmnisión al ta, ésta representa un porcentaje demasiada:. 
al to de las ganancias; cuando caen las ventas el salarie• es 
insuficiente para retener a los vendedores. 
- Algunas veces es costoso de administrar. 
- Hay una tendencia a est.ablecer demasiados objetivos al 
misr1K• tiempo por lo qLle alguno realri'1ent.e important.e PLiede 
ser rechazadc•, •Jl vidada:i o pasado pa:ir al t.o. 

Los agentes de fianzas están compensados a t.ravés 
del plan de ca:im1s1a:ines, ya que al ser intermediarios inde­
pendientes su remLmerac ión est.á li•dada di rectamente a SLl 
actuación, además no es posible el ejercer w1a supervisión 
constante sobre su actividad porqLle su labor es bast.ant.e 
compleja. Ellc•s desar1'•Jllan actividades tant.o de venta C•Jmo 
de serv1c10 muy variadas y que tienen que hacerlas en el 
momenk• que el cliente las necesita. Para actuar con la 
debida rapidez reqLlieren de una amplia 1 ibert.ad de acción, 
además muchos agentes por su ubicación cumplen práctica­
mente todas las func i•:•nes de una sucursal. 
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2.1.3. CONCEPTO DE FIANZA DE FIDELIDAD 

Concept.c• de fianza 

Es un contrato por medio del cual la afianzadora se 
compromete a cumplir frente a un beneficiario la obligación 
a cargo del fiado si éste no la cumpliere. Se puede afian­
zar el cumplir1iient.o de todos lc•s contratos, compromisos o 
convenios legalmente establee idos con c•:•ntenidc• económico. 
( 1:::) 

El cent.Pato rnyo cur11plimient.o:• se afianza es el 
principal y la fianza es un contrato accesorio de garantia, 
dependiente del principal. Esto significa· que sólo:• puede 
e::dst.i r una fianza cuand::i se ha celebi'ad•:• legalmente 
otrc• contrato o cc•nvenic• o cuando existe Lma obligación 
dei·ivada de la ley y determinada pQr una autoridad. 

En el cont.rat.c• de fianza, se llama fiad•:• a la 
persona fisica O:• moral cuya •::lbligación requiere la se•:iuri­
dad de ser cumplida. 

La persona fisica o moral a quien el 
cumplir la obligación se llama beneficiario, 
garantiza el cumplimiento de la obligación. 

fiado debe 
ant.e él se 

El solicit.ante es quien le pide a la afianzado:•ra 
que otorgue la fianza. En la fianza administrativa el 
solicitante es también el fiado. 

En el cont.rat.o de fianza se llama obligado scolida­
rio a la persona f isica o ~::iral que hace suya en unión del 
fiado::i ante la afianzadora, la obligación de este l!lt.ir1K• 
como contragarantia. 

El r11ont.o de la i ianza es la cantidad má:>dma que la 
af ianzad•:•ra se c•bl iga a ent.re•:iar al beneficiario:• en caso:• de 
que el fiado no cumpla su obligación. 

La prima es el costo de adquirir una fianza. La 
tarifa de la prima depende del tipo:• de fianza. La falt.a de 

·pago de prima en fianzas judiciales y administrativas no 
provo::•ca la cancelación de la fianza, asi c•::imo tamp•::lCC• e>::ime 
a la afianzadora de ef ect.uar el pago:• en cas•:• de reclama­
c ión. 

(18) Al·:io sobre fianzas. Folleto editado por el Comit.é de 
Instituciones de Fianzas. Mé>dco, 1985. págs. Hl-1.5 
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La vigencia de la fianza es el periodo dentro del 
cual la af ianzad1:1ra respi:1nde por la c1bl igac ión ·:iue se 
·3arantiza. En térr11in1:1s •3enerales, mientras la 1::>bl igación ne• 
se haya cumplido la fianza debe renovarse 1::> pr1:q·ro•3arse 
para cLibrir el tiempo ·=iue e:x:ceda a la vigencia ·:iue se pagó 
inicialmente. 

Cuando la obligación que se •3arantiza no es CLH11-
pl ida por el fiado, el beneficiario presenta a la afianza­
dora una reclamación. En este casi:. la afianzadora 1·eembolsa 
al beneficiario el importe del perjuicio t.eniendi:• cor110 
má:dm•::> el monto de la fianza. A su vez, la afianzadora 
recupera del fiado o del obli•3ado solidario la cantidad •::¡Lie 
pagó al beneficiario. 

Clasificación de las fianzas 

Las fianzas se clasifican en tres grandes grupos, 
se•31~m la clase de obligaciones que ga1·antizan. 

- E.iaoz¡;¡ jy1;;!i!;.ial. - Garantiza diversas obligacic•nes o 
actos de particulares dentro de un procedimiento judicial o 
derivadas de resolucii:•nes judiciales. Por ejefl)pk1: pa•3c1 de 
pensión alimenticia, libertad provisional para quien está 
detenido, SLlspensión en amparo, amparo laboral, qLdebra, 
daf'\os y perjuicios. 

- Eiaoza 
obl i•3a a 
sión de 
patrón. 

de. iide.lid¡;¡d . - En la qLle la afianzadora se 
pagar las responsabilidades derivadas de la comi­

un delit.1::> patrifl)onial por un empleado c1:1ntra su 

- Eürnz¡;¡ adwiois±:r.atiy¡;¡ Q gi.=me.r.¡;¡l . - Por e>::c lLisión es aqLie-
1 la qLie no cae dentro del ramo judicial ni de fidelidad. 
Por ejemplo: la que •;iarantiza pa•30 de impuestos, cucit.as del 
seguro social, inconformidades contra el cobro de los mis­
m1:is, curnpl imient.o de c•:intrat.c• de obras, ant.ic ipos para 
obras de construc e i ón, i r1'iF•c•rtac i ón teff1poral o def i ni t.i va, 
venta de acciones, arrendamiento, para agencias de t.Llrismo, 
suministro de petroquimica y cumplimiento de pedidos. 

Fianza de Fidelidad 

Es a•:iuel la en •=!Lle la afianzadora se obliga a 
pa•3ar las responsabilidades de robo, abus1:1 de confianza, 
fraLlde y peculado poi· un empleado en contra de la empresa 
para la cual trabaja, hasta el monk• de la fianza.(1'3) 

C19l Sistema integral de capacitación. Manual. AISA. Méxi­
ci:o, 198.5, pá•;is. 11 - 14 
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Las definicio:•nes mencionadas a continuación corres­
PC•nden al Códi•30 Penal pai·a el Distrito Federal en materia 
de fuero conión y para toda la Repóbl ica en materia de fLlero 
federal. 

Robo.- comet.e el delit.o de robo el '=!Lle se é\Podera 
de una co:osa ajena mueble, sin derecho y sin consentimiento 
de la persona que puede disponer de ella con arreglo a la 
ley. (art .. :367) 

Fraude.- carnet.e el delit.o de fraude el qLle en•3a­
nando a uno o aprovechando el error en que este se halla se 
hace illcitamente de alguna cosa o alcanza un logro inde­
bido. ( art .. ;";::;::6) 

Abuso de confianza.- Comete el delito de abuso de 
ccn1fianza el que con per.juici•:• de alguien, dispone para si 
o para otro de cualquier cosa ajena mueble, de la que se 
haya transmitido la tenencia y no el dominio. (art.390) 

Peculado:•.- Comete el delito de peculado tod•:• fun­
cionario, empleado o encargado de algon servicio póblico, 
del Estado •:o Descentralizado:•, aun•:¡ue sea en comisión p•:or 
tiempo limitado y que, para usos propios o ajenos, distrai­
ga de su objetivo dinero, valores, fincas, o cualquier otra 
cosa pert.eneciente al Est.ad1:0, el 01·ganisri'1•:0 descentralizado, 
o a un particular, si por razón de su cargo lo hubiera 
recibido en administración, en depósito o por otra causa. 
(ar t.. 221:1) 

Las fianzas de fidelidad t.ienen un a\'\o de vigei-icia, 
al termine• del cual pueden pri:irr•:•·3arse mediante el pa90 de 
la prima co1•respc1ndient.e a una m~eva anualidad. 

El mi:int..:• de la fianza de f ide 1 idad puede 
ta rse en e 1 moment.o qLie se so 1 i c i te, mediante un 
aumento, pagando el diferencial de la prima para 
que falten por cubrir. 

incremen­
endoso de 
los meses 

~1 después de treinta dlas de inicio de la vigencia 
de la fianza de fidelidad no se ha efectuado el pago de la 
prima correspondiente la afianzadora puede cancelar la 
fianza. 

Cuando se hace una reclamación en una fianza de 
fidelidad el niontc• de la fianza queda aut•:omat.icamente redu­
cido por el ir11porte reembolsadc•, en ese momento pr1:ocede la 
rehabilitación que si9nifica pagar el diferencial de la 
prima, para que se reestablezca el monto ori9inal de la 
fianza. 

La prima para la rehabilitación se cobra a partir 
del descubrimient.c• de la perdida hasta la terminación de· la 
vigencia de la fianza . 

. -,.-, 
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Unicamente se rehabilitan las fianzas global y de 
cobert.ura combinada, ya que en la individual y cédula la·:; 
caucio:ai1es (mont.•:•s) se cancelan. 

Clasificación de fianzas de fidelidad 

Individual.- Es aquella que se expide para garanti­
zar las responsabilidades de un sol•J emplead::i, en un puesto 
determinad.:•, hasta por una suma deterniinada. (2(l) 

Cédula.- En lu•3ar de e)<pedir varias fianzas indivi­
duales , se emite una sóla póliza en la que se incluye a un 
grupo de emp 1 eados, pudiendo ser personas •=!Lle desernpe\'\en 
puesti::is diferentes y con mont•::is individuales también di fe­
rentes. En el la pueden incluirse cc•misionist.as, agentes y 
vendedores. 

Global.- Cubre las responsabilidades de los emplea­
dos adrninist.rativc•s de mayor a rnen•::ir jerarquia de una 
empresa, con un m•::into ~mico para todos y cada uno de el li:•s, 
se pueden incluir a obreros y empleados de compaftias fi­
liales si la empresa asi lo desea. 

Global para vendedores.- CLibre las responsabili­
dades de l•::is agentes, vendedores, cc•misionist.as y personas 
con fLmc iones si mi lares, con w1 mont.o Clnico para todos y 
cada uno de ellos. 

En 
gli::ibal y se 
cuand1::i uni:• 
superioi· al 

exceso.- Es accesoria Clnicamente de la 
e::<pide en forma individual •=• cédula. Se 

•::i varios de lc•s empleados revisten un 
cubierto por la fianza global. 

fianza 
1::it.i::ir•3a 
riesg•J 

De cobertura combinada.- Corno la fianza cédula se 
e)<pide para cubrir a un •3rupo determinado de personas, cc•n 
puestos diferentes y sumas afianzadas variables. 

Difiere de la cédula en cuanto a tarifa (1% sobre 
la SLlíi1a de los mont.os individuales) y en cuant.o a que en la 
cobertura combinada se limita el monto má:dm•::i afianzado en 
función del nómero de eroplead::is que formen el •3rup1:1. 

hast.a 
mont.o 
mente 

En caso de reclamación, la afianzadora responderá 
el monto má>::im•:• afianzado, pero en el caso de qLie el 
por el que se afianzó a la persona sea menor, sola­

cubrirá est.e mc•nt.o individual. 

(20) Sistema integral de capacitación, OP. Cit. pág. 5 



Fianza para agentes de se•.:iuros.- La e::-::pide directa­
mente la afianzadora, no se t.ran"ii ta ff1ediante agentes. Puede 
ser en forma individual o de cédula y cubre ónicamente el 
delito de abuso de confianza, es decir, la indebida dispo­
sición de primas. 

Hechos no cubiertos por la fianza de fidelidad 

- Hech•::os ocurrid•:•s antes o después de la vigencia de la 
fianza. 
- Crédit.os de cualqLÜer nat.Liraleza cc•ncedidos al empleado. 
- Pérdidas atribuidas a empleados que desempel"ien: 
a) Labores de contabilidad y manejo de fondc•s. 
b) Actividades de guarda de documentos por cobrar y recibi­
do1'es de fondos. 
c) Elaboración de nómina y pago de la misma sir11ul t.aneamen­
te. 
d) En la fianza global, hechos delictuosos cometidos por 
a•3entes 1 vended•:ires, c•:imisi•:•nistas o personas c•:in funciones 
si mi lares qLie por cLialquier causa hayan qLledado inc lLddas 
en la póliza. 
- Desapariciones de bienes, dinero o documentos qL~e no se 
puedan imputar a una persona. 
- Uso de tarjetas de crédito de algón empleado. 

Tarifas y condiciones de fianzas de fidelidad 

La reclamación de la fianza exige la presunción de 
culpabilidad del fiado, asi como su proceso judicial. 

Cabe sel"ialar qLie todas las coropa\"iias afianzadoras 
manejan los mismos tipos de fianzas y de manera similar, ya 
que se re[men en el Comité de Instit.uci•:•nes de Fianzas 
•:k•nde se ponen de acuerde•, entre otras cosas, s1:ib1'e las 
tarifas y condiciones requeridas para expedir las fianzas 
de fidelidad. 
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2.2. ANTECEDENTES EMPIRICOS 

2.2.1. MERCADO DE LAS FIANZAS. 

En México la función de las companias afianzadoras 
está reglamentada por la Ley Federal de Instituciones de 
Fianzas, que data de 1950 y que fué reformada en diciembre 
de 1981. Cabe sef'1alar que hasta el decret..:i de enerc• de 19:::5 
las afianzadoras eran consideradas Organizaciones Auxi-
1 iares de Crédito, a partir de entonces •::¡uedaron cor11i:; 
sociedades anónimas a las cuales el Estado concesiona el 
servicio de expedir fianzas a titulo oneroso. 

En la ley, se establece que la Secretaria de Ha­
cienda y Crédito POblico es el organismo encargado de 
ot.orgar concesiones y regular el funcionamiento de las 
afianzad•::iras y ·::iue la Comisión Nacional Bancaria y de 
Se•3urc•s, debe real izar las lab1:;1•es de inspección y vi·3i lan­
c ia de las afianzad•::iras. La Secret.aria de Hacienda y Cré­
dito P~~bl ice•, oyendo a la Coff1isión Nacional 8ancada y de 
Se•3ur•:•s fija los rf1ár•3enes de operación de cada afianzadora, 
dichc• margen es el 1.5% de su capital base de •::.peraci•:ines 
del ano anterior. 

El capital base de operaciones es el activo compu­
table, menc•s el imp1:irte de las reservas de fianzas en 
vigor y de contingencia, pasivo y las utilidades del ejer­
c1c10 que la Asamblea General de Accionistas hubiere acor­
dado repartir como dividendos en efectivo. (art. 16 y 17) 

El margen de operación es la cantidad máxima por la 
cual una deterrtli nada afianzadora puede e:=<pedi r una f ian­
za ... La institución de fianzas que asuma una responsabili­
dad que exceda de su margen de c•peración, necesariamente 
tendrá •::¡ue contratar reaf ianzamient.•:i •J rease 03urc• que cubri­
rá el excedent.e de su margen de c•peración". (art .. 24) 

"El reafianzamiento es la fianza por la 
institución de fianzas se obliga a pagar a otra, 
dades q1-1e ésta debe cubrir .:ü beneficiario por 
za" . (a rt.. 114) 

cual Lma 
las canti­
su fian-

Cabe seí~alar que a raiz de las refc•rrí1as de 1981 a 
la Ley Federal de Inst.i tuc iones de Fianzas respeck• al 
margen de operac ic•n las af ianzado1·as han i ne rement.adc• sus 
primas retenidas y el porcentaje de primas cedidas por 
reafianzar11ient.o a otras afianzadoras ha disminuid•:•, cc•mi:i 
puede observarse en el siguiente cuadro: 
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1979 
1'38~1 
1981 
19:::2 
19f:3 
1984 
1985 
1'3:36 

Primas Brut.as 
(miles de 
pesos) 

1 J 1 (11) ¡ 2::::9 
1 '62(1 J 21:::: 
2 J 697 J 2:::::::: 
:3 '.597 J 379 
.s I 487 J 7::::2 
9' 267, Em; 

1.S ' S(l7 , 8::::8 
27 .. 4.SE.:' 4::::8 

REAFIANZAMIENTO 

Primas de Rea­
f ianzamiento 

(miles de pesos) 
~:69,2t;1::: 
S4E", :;:•37 
991 J :::::::9 

1 J (12::: J 4(12 
1 ' 60E., .S::::S 
2 J s::::s' 622 
:::: I 4~:s / :~:E.:::: 
s' ns, 171 

% de primas 
cedidas 

::::4 
;34. 
'37 
29 
29 
27 
22 
21 

Fuent.e: ASOCIACION DE COMF'ANIA::: AFIANZADORAS DE MEXICO 

Las afianzad1::iras están l'eguladas en sus ventas, ya 
que la mencionada ley establece en el articulo 18 y su 
re•3lament.o respectivo que el c•::injunto de responsabilidades 
que asuma una afianzadora mediante el otorgamiento de fian­
zas n•::i e::<:cederá al limite que le coi-responda calculado en 
base a las primas retenidas por ella. 

Ad·L~alroent.e el sistema afianzador está int.egrado 
p1:•r catorce afianzad•:•ras. En al periodo de ene\'•:• a diciem­
bre de 1986 las ventas (primas brutas) y la participación 
de mercado de cada una fueron las si•3uientes. 

AFIANZADORA 

1 . I nsur·3ent.es 
2. ~k·nterrey 
::::. Mé:dco 
4. Garantias 
S. Central 
6. Gua1-diana 
7. Atlas 
8. Mexicana 
9. Americana 
10. Modek• 
11. C:rédit.o 
12. Lotonal 
1:;:. Sc•f ime~< 
14. C:c•ssio 

TOTAL 

Fuente: A.C:.A.M. 

F'ARTICIPACION DE MERCADO 

VENTAS CEN MILES) 

.s' 9(19, 976 
,5 J 485 ¡ 27f:_, 
4 I (11)8 ¡ •3:;:2 
2' w:::1, 924 
1 '674,%5 
1'621:l,(l48 
1 I 2::::5 ¡ 6::::8 
1 •2::::5, r:.22 
1'(17(1,879 
1 ',:itS, %2 

9,)6, 128 
631,544 
466, n:::: 
164,7.51 

27 ' 4S8 I 4~:8 

% PARTIC:IPACION 

21. 5 
w.'3 
14.6 
7.4 
6.1 
,5. '3 
4.5 
4.5 
~:. 9 
3.7 

2. ~: 
1. 7 
(1.6 

1 (1(1. o 

Como puede observarse, las tres afianzadoras con 
mayor participaci~rn scrn: Insurgentes, Monterrey y México. 
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Cc•nsiderando las fianzas de fidelidad cc•n respec t.c• 
al t.•::ital de ventas de fianzas, las primeras 1·epresentan un 
porcentaje muy bajo, aunque se ha visto una ligera tenden­
cia al incremento de su pro:•P•:•rción en los t'.dtirnos a\'\os coff11::i 
puede verse a cont.i nuac ión: 

Al~o 

19:3:3 
1984 
198.S 
19:::6 

MERCADO DE FIANZA::; 

Total de Primas 
(miles de pesos) 

.s ' 487 ' 7:?,2 
9' 267' 876 

1.S' .S(l7' 8:38 
27 ' 4.58 1 4::::8 

Primas de Fide-
1 i dad ( rn i 1 es de 

peS•JS) 

35::::,(l8'3 
619,484 

1 ' 1:37 1 4(1(1 
1 ' 9'.:1E. , 900 

Propor­
ción 

6.4 
6.7 
7.7 
7 .::.: 

Fuente : A. C . A. M . <ASOC I AC ION DE COMPAN I AS AFIANZADORAS DE 
MEXICO) 

El mercado de las fianzas de fidelidad ha tenido Lm 
cree imienk• mas acelerad•:• que el que ha tenido el mercado::i 
de fianzas en general, corno puede observarse en el siguien­
t.e cuadro:o: 

CRECIMIENTO DEL MERCADO 

Af'\o::o Primas totales Incre- Pdmas de fidelidad Incre-
( r11i l lones de ment.c• (millones de r11ent.c• 

pesos) anual pesc•s) anual 
% % 

19:=::3 .s' 48:3 :;:.s:;: 
19B4 9,268 69 619 7.5 
1 ·3:3.s 1.5 1 .5(18 67 1 , 1:::7 132 
19B6 27,4.58 77 1,997 68 

Fuente: A.C.A.M. 

Cor11parando el desarrollo qL~e han tenido los dist.in­
tos tip1:is de fianzas l•:•s ~l t.ir11•:•s tres a\'\os, se encuentra 
que las fianzas de fidelidad han increment.ad•::o su participa­
ción en 0.6%, mientras que las judiciales bajaron 0.2% y 
las administrativas perdieron 0.4% 

PROPORCION DEL MERCADO POR TIPO DE FIANZAS 

198.S 1986 

I.FIDELIDAD 6.7% 7.7% 7.3% 

II.JUDICIALES 3.4% :;: . 8% ::::.2% 

III.ADMINISTRATIVAS 89.9% 88.6% B'3.5% 

Fuente: A.C.A.M. 
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2 . 2. 2. PAPEL DE LOS INTERMEDIARIOS EN 
LA VENTA DE FIANZAS 

Lc•s int.erfilediarios en la vent.a de fianzas sc•n los 
agentes, dentr•J de e 1 k•s podemos di s ti n•3ui r a lc•s a•3entes 
independientes y a los brokers. 

L•:•s br•:•kers más important.es generalment.e si:ii1 empre­
sas c:¡ue cuentan con la representación o correspcinsalia de 
co~·1pa\'lias e::<tranjei·as •:¡ue se dedican principalment.e a la 
vent.a de se•.:3Llros y de fflanera secundaria a la de fianzas. 

Dentro 
administrativas 
dad. 

de las fianzas manejan priri1ordialfflente las 
y de forma complementaria las de fideli-

Lc•s brokers sc•n empresas complejas con organiza­
ci•:•nes de varios depart.amenk•s •:¡ue emplean represent.antes •J 
ejecutivos de cuenta para realizar la venta directa. 

Entre los agentes independientes hay una amplia 
variedad en la complejidad de los despachos con que cuen­
tan, desde los que ti-abajan en fc•rma individual, hasta lc•s 
c:¡ue tienen varios departamentos en su organización. 

Dentro de li:•s agent.es independientes c•:•nviene se­
f'lalar a dos tipos di ferent.es: a los c:¡ue princ ipalment.e 
venden seguros y de forma complementaria fianzas y a los 
agentes •:¡ue venden fianzas e>::clusivamente. 

Es importante sef"\alar- que el mercadc• de segurc•s es 
mucho más importante en cuanto a su valor ecc•nómico y a la 
vez filas cofflpetido ·:¡Lle el rilercado de fianzas. 

Para tener una idea más clara de lo que en vent.as 
de fianzas de fidelidad representa la lab•:ir de los agent.es 
y br•:ikers tener1\0S •:¡ue de las vent.as de fianzas de fidelidad 
de 1986 que tuvo la afianzadora a la que se refiere la 
sección 4.2. de esta tesis se realizaron en un 70% a través 
de br•:•kers y en un 3(1;(, a través de agentes individuales. 

C•::.nviene hacer hincapié en que los brokers han 
desarrollado la venta de fianzas de fidelidad como un 
serv1c io adic ic•nal para SLlS el ient.es de seguros y f ianz<:1s 
administrativas. 

En cuanto a la remuneración de los agentes de 
fianzas t.enemos q1..1e la Ley Federal de Inst.it.uciones de 
Fianzas est.ablece en el art.iculo 89 que: "Los contratos que 
las inst.it.uciones de fianzas celebren con sus agentes se 
ajust.ai·an a los f111:idelos previamente establee idos por la 
Cornisión Nacional Bancaria y de Seguros. Los agent.es no 
podrán recibir rerr1Lmeración algLma de las personas que 
soliciten fianzas por la colocación de éstas". 



Actualmente, la comisión que reciben los agentes es 
de 20% de las prirnas netas pagadas, esta comisión es la 
misrna para cualquier tipo de fianza. 

De manera general, puede afirmarse que los agentes 
se especializan en algunos tipos de fianza P•Jr el tipo de 
clientes que manejan. 

En el caso de los agentes penales, son personas que 
tienen relación con Agentes del Ministerio P~blico, Jueces 
•::. al·3unas otras aut.1::.ridades. t1L1chas veces tienen oficinas 
cercanas a reclusorios o penales y expiden casi exclusiva­
mente fianzas de libertad provisional para detenidos, con­
dena condicional, libertad preparatoria, suspensión en 
amparo, daf'\os y perjuici1:1s. 

Existen cit.ros a·3ent.es ·=iue tienen relación con Agen­
cias Aduana les y se dedican a e;<:pedir fianzas de import.a­
ción temporal o definitiva principalmente, esto es más 
claro en ciudades fronterizas, donde debido al estableci­
mient..:1 de maqui lad1Jras estas fianzas se requieren c1:1ntinua­
mente. 

También hay agentes cuyos clientes más importantes 
son ccinstruct.oras y manejan principalwente fianzas de cum­
plimiento de contratos y anticipos para obras de construc­
ción. 

Es importante se¡•1alar qLle e::.::cluyendo a los agent.es 
de fianzas penales, los agentes pueden vender a sus mismos 
c 1 ientes fianzas de f ide 1 idad, de hecho l1J hacen cuand•::i 
estos ~ltimos las requieren. 

Hay 
los agentes 
se sienten 
fidelidad. 

una opinión en el medio afianzador que dice que 
se absorben en las fianzas administrativas y no 

motivados a promover la venta de fianzas de 

Durante fi'1ayo de 19::::4 la agencia de invest.i•3ación de 
mercados ADINSA real izó un sonde•:. para tener un pan1::irama 
general entre las compaMias afianzadoras, clientes e inter­
mediarios sobre fianzas de fidelidad. 

Los intermediarios se dividieron en tres tipos: 
agentes de se•3uri:1s, a•3entes de seguros y fianzas y brokers. 

Haciendo una revisión del mencionado trabajo en lo 
que respecta a intermediarios ( cinco brokers y 40 agentes 
de se•3uri:is y fianzas que fueron entrevistados ) se encuen­
tran algunos datos que resLll tan de interés para la presente 
tesis: 

En cuanto al manejo de fianzas de fidelidad el 75% 
de l1::is agentes entrevistados mencionó •:¡ue manejaba fideli­
dad, sin embargo, del total de sus ingresos el porcentaje 
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cc•rrespondiente a fianzas de fidelidad fue 
el 42% de agentes dijo que este concepto 
menos del Hi% }'el ~:1% mencionó •:¡ue éste 
15% y el 21)X, 

muy bajo, ya que 
le representaba 
estaba entre el 

De los cinco brokers entrevistados cuatro de ellos 
se(íalaron que si ma.nejaban fianzas de fidelidad, el que 
dijo no manejarlas estableció que no lo hace por requerir 
mucho t.iempo y papeleo lo cual le represent.a gastos adrni­
nistrativos. Posteriormente se preguntó a los brokers acer­
ca de la relación esfuerz•::i y cmr1isión en la venta de fian­
zas de fidelidad, hubo tres menciones neutrales: "depende 
del monto" y c incc• ne•;:iativas: "es w1 esfLierzo t.remendo", 
"es muy injusto pues se hace el esfuerzo y a veces no se 
contrata", "para el agente individual es muchisimo trabajo 
comparado con la fianza administrativa y a él no le intere­
sa" y dc•s veces mencim1aron "es un servicia:• adicic•nal y ne• 
afecta mucho pero es muy poco redituable". 

Es preciso sef'\alar que aparentemente e::dste una 
opinión· ent.re los brokers de que el vender fianzas de este 
tipo representa un esfuerzo extra y que podria presentarse 
similar opinión en los a•;:¡entes independientes. 

Además las opiniones acerca de qL1e es un servicie• 
adicional que no les afecta mucho dan pie para suponer que 
al t.ene1· los brc•kers una organización más Ci:lrnpleja ·:iue la 
may1::iria de los a•;:¡entes independientes encuentran más fácil 
el manejar la fianza de fidelidad, en tc•do caso, la or•;:¡ani­
zac ión podria ser un factor importante a invest.igar. 

Acerca de la promoción, de ::::8 agent.es de fianzas el 
54% mencionó que si hacia promoción. Sin embargo al pre­
guntarles el t.ipo de proriwción e::dstente, sólo el 10% 
mencionó folletos, el 15% dijo que casi no existia promo­
ción, el 29% dijo que no habla promoción y el 46% se refi­
rió a trato directo. 

En el estudio de ADINSA "Estudio integral sobre la 
ima•;:¡en, conocimiento y actitud hacia la fianza de fideli­
dad" no se encuent.ran dat.•:•s qLle den orient.aciones sobre 
otros aspee tos que en la presente tesis se planean t ra t.ar. 

Se debe sef'\alar que esta tesis no es repetitiva con 
E!st.e t.rabaji:i puest.o •:¡Lle este úl t.imo fué Lm sondee• con 
caracteristicas metodológicas y objetivos diferentes. 

La presente tesis no pretende abarcar todos lc•s 
sec t.ores que i ne 1 u ye es te sondeo (e ompa('1 i as a f i anzad•Jras, 
empr•=-sas, a•;:¡entes de seguros, agentes de fianzas y br1:1kers) 
sino profundizar en el papel que desempe~an los int.ermedia­
r ios en la venta de fianzas de fidelidad. 
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3.0BJETIVO 

En base a k•s antecedentes expuest.:•s y c1:1nside1·and1:i 
que los agent.es o interrnediarios son independient.es de la 
empresa y que efect.~~an las operaciones que ci:1nsideran 
imprescindibles a la luz de sus propios objetivos, se busca 
establecer cuáles son los factores que intervienen para que 
impulsen la venta de un producto determinado: la fianza de 
fidelidad. 

El objet.ivo es pues, dar respL~esta a los si9Lüentes 
problernas de investigación: 

Las caracteristicas demográficas de los agentes que 
impulsan la venta de fianzas de fidelidad son diferentes a 
las de los a•;:ientes que real izan este tipo de venta en f•:irrna 
más 1 imitada. 

Los a9entes •:¡L~e venden más fianzas de f idehdad 
tienden a: a) tener despachos más if11port.antes en cuank• a 
ventas de fianzas y or•3anizac ión por depa1·tament.i:•s más 
compleja; b)hacer más promoción de venta; c)tener conc•ci­
mient.•:•s r11ás amplios s1:1bre fianzas de fidelidad; d) manejar 
una linea de productos rnás alilplia (seguros) que los agentes 
con Menores ventas de fianzas de fidelidad. 

Los agentes que realizan más ventas de fianzas de 
fidelidad tienden a: a) tener un tipo de clientes r11ás 
favorable a la compra de fianzas de fidelidad; b) recibir 
más peticiones espontáneas de sus clientes de fianzas de 
fidelidad; c) considerar que la comisión recibida en fian­
zas de fidelidad está equilibrada con el esfuerzo realiza­
do; d) considerar que la venta de fianzas de fidelidad re-· 
quiere de un menor esfuerzo que la de se•::iuros; e) dar 
prioridad en importancia a la venta de fianzas de fideli­
dad; f) considerar en más casos que la elaboración de 
cc•tizaciones es sene i l la; que los a•3entes ·:¡ue real izan este 
tipo de ventas en rneni:•r nivel de importancia. 



3.1.DEFINICION DEL F'ROE:LEMA 

La investigación que es objeto de esta tesis parte 
de 1 supuesto de qL<e 1 a vent.a de f i a nza s de f i de 1 i dad p1:i r 
part.e de los intermediarios está relacionada con varios 
grupos de variables que son: sus caracteristicas demográ­
ficas, la organización de su despacho, la promoción que 
real izan, el c•:•noc imiento que tienen del maneji:• de las 
fianzas de fidelidad, el manejo de cartera de seguros y la 
opinión •::¡ue t.en•;Jan sobre la venta de fianzas de fidelidad. 

El problema de investigación es determinar cuáles 
de est•:is factores son k•s que están relacionados con la 
venta de fianzas de fidelidad que realizan los int.ermedia­
rii:•s. 



:;: . 2. HIPOTESIS 

Las hipótesis a analizar son: 

Hl La edad de los agentes esta relacionada con la venta de 
fianzas de fidelidad. 

H2 El se:";º de los agentes esta relacionado con la venta de 
fianzas de fidelidad. 

H3 El estado civil de los agentes esta relacionado con la 
venta de fianzas de fidelidad. 

H4 El nivel de escolal'idad de los agentes esta relacionado 
con la venta de fianzas de fidelidad. 

HS La antiguedad en el ramo de los agentes esta relaciona­
do con la venta de fianzas de fidelidad. 

H6 El nivel de ingresos de lc•S agentes esta relacionado 
con la venta de fianzas de fidelidad. 

H7 

H·=· ·-· 

H9 

El monto de venta de fianzas (primas) esta relacionado 
con la venta de fianzas de fidelidad. 

El porcentaje de venta de fianzas de fidelidad respec­
ta:• del t•:atal de fianzas está relac Ít:•nado con la 
venta de fianzas de fidelidad. 

El nómero de empleados del despacho de los agentes está 
relacionado con la venta de fianzas de fidelidad. 

HHI La e~<istencia de un área especial para fianzas está 
relacia:•nada ca:•n la venta de fianzas de fidelidad. 

Hl 1 La realización de proff1oc ión de fianzas por parte de los 
agent.es est.a rel.ac ionada con la venta de fianzas de 
fidelidad. 

H12 El envio de cartas promocionales de fianzas está rela­
cionado con la venta de fianzas de fidelidad. 

H1:::: La realización de curs•:•s o platicas formales de fianzas 
esta relacia:•nada c•:•n la venta de fianzas de fidelidad. 

H14 La presentación de audiovisuales de fianzas esta rela­
cionada con la venta de fianzas de fidelidad. 

Hl.S La distl'ibuc ión de pra:apa·:ianda impresa de fianzas está 
relacionada ca::in la vent.a de fianzas de fidelidad. 

H16 La presentación de cotizaciones de fianzas de fidelidad 
esta relacionada con la venta de fianzas de 
fidelidad. 



H17 La asistencia de .los agentes a cursos de 
de fidelidad est.á relacii:•nada C•:•n la venta de 
de fidelidad. 

fianzas 
fianzas 

H18 El conocimiento que tengan los agentes 
de fidelidad está relacionado con la 
zas de fidelidad. 

sobre fianzas 
venta de fian-

H19 El ·:iue los a•3ent.es manejen argur11ent.os de venta está 
relacionad:• con la venta de fianzas de fidelidad. 

H20 El que los agentes tengan acceso a alguna cartera de 
se•3uros está relac ic•nad•:• con la venta de fianzas de 
fidelidad. 

H21 El que los a•::ient.es vendan fianzas de fidelidad a al9una 
cart.era de segurc•s está relacionado con la venta de 
fianzas de fidelidad. 

H22 El tipo de clientes principales de los agentes está 
relaci•:•nado cc•n la venta de fianzas de fidelidad. 

H23 La frecuencia con la que los agentes reciben peticiones 
espontáneas de sus clientes de fianzas de fidelidad 
est.á relacionada con la vent.a de fianzas de fidelidad. 

H24 La opinión qL1e tengan los agent.es sobre la cc•misión de 
fianzas de fidelidad est.á 1·elacionada con la venta de 
fianzas de fidelidad. 

H2:S La prioridad en iroport.ancia que t.en•.::¡a la venta de 
fianzas de fidelidad para los a9ent.es está relacionada 
cc•n la venta de fianzas de fidelidad. 

H26 La comparación que hagan los a9entes del esfuerzo 
requerido para la venta de fianzas de fidelidad en 
C•PC•sic ión a seguros está relac ic•nada con la venta de 
fianzas de fidelidad. 

H27 La opinión que t.en9an los agentes sobre la elaboración 
de cotizaciones de fianzas de fidelidad est.á relaciona­
da c•:in la venta de fianzas de fidelidad. 

Las hipótesis mene ionadas se probarc•n est.adisti­
cament.e mediante la ji cuadrada, por lo cual se requieren 
plantear sus correspondient.es hipótesis nulas est.i:i es c•:•n­
siderar que la venta de fianzas de fidelidad no se relacio­
na con cada w1a de las vaPiables aniba sef"ialadas. De est.a 
forma dichas hipótesis pasan a ser alt.ernat.ivas. C Ver el 
punt.•::i 4. 3. Herramient.a Est.adi st.ica) 
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~:. 2 . 1 . IDENTIF I CAC ION DE VARIABLES 

VARIABLES INDEPENDIENTES: 

VARIABLES DEMOGRAFICAS 

1. Edad 

3. Estado civil 
4. Escolaridad 
.S. Ant.i9uedad en el ramo 
6. Ingresos 

VARIABLES DE ORGAN I ZAC IüN 

7. l'k•nt.1:1 de vent.a de fianzas (primas) 
S. Por cent.aje de vent.a de fidelidad respeck• al t.ot.al de 

fianzas 
9. N~mero de empleados 
10. Existencia de un área especial 

11. 
12. 
1:3. 
14. 
15. 
1E·. 

VARIABLES DE PROMOCION 

RealiZé\Ción de promoción de fianzas 
Envio de cartas pro~Jcionales 
Realización de cursos o pláticas formales 
Present.ac ión de audiovisuales 
Distribución de propaganda ir(1presa 
Presentación de cotizaciones de fianzas de fidelidad 

VARIABLES DE CONOCIMIENTO 

17. Asistencia a curs•JS de fianzas de fidelidad 
i::::. Conocimiento sc•bre fianzas de fidelidad 
19. Manejo de argument.os de venta 

VARIABLES DE MANEJO DE SEGUROS 

2~1. Acceso a cartera de seguros 
21. Venta de fianzas de fidelidad a cart.era de seguros 

VARIABLES DE OPINION 

22. Tipc1 de client.es act.Liales 
2:3. Frecuencia de pe tic iones espontáneas de fianzas de 

fidelidad 
24. Opinión sobre la cof!'1isión en fianzas de fidelidad 
25. Pric•ridad en vent.as 
26. Comparación de esfuerz•:• reguer id•:• C•:•nt.ra se•3u1·i::is 
27. Opinión sobre la elaboración de cotizaciones de fideli­

dad 

VARIABLE DEPENDIENTE: VENTA DE FIANZAS DE FIDELIDAD 

<PRIMAS) 
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3. 2. 2. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 

Para medir las variables se const.ruyeron las siguientes 
categc•rias: 

1.Edad: Hasta 30 aftos, de 31 a 40, de 41 a 50, 51 aftoso 
más. 

2. Sexo: Masculino, femenino. 

:::: . Estai:li:• c i vi 1: Sol t.eri::o, casad•:•, separado o divorciado, 
viudo, unión libre. 

4. Escolaridad: (Grado máximo de estudios) primaria, secun­
daria, edLKación media, t.ecnico, licenciatura, posgrado. 

5. Antiguedad en el ramo: CTiempo t.rabajando en la vent.a de 
fianzas) Hasta 2 al'\os, 2.1 a 4, 4.1 a 6, 6.1 aí'\os o más. 

6. Ingresos: C In·3res•:• mensual por concept.o de c•:•misii:•nes 
miles de pesos, en 1985): Hasta $150, $151 a $300, $301 a 
$45(1 1 $451 a $6(10, $6(11 •J más. 

7. Mont.o de vent.as de fianzas (primas). (Ventas t.ot.ales de 
fianzas dui-ante 1985 en millones de pesos): Hasta 5, 5.1 a 
10, 10.1 a 20, 20.1 a 30, 30.1 a 40, 40.1 a 50, 50.1 a 6(1, 
60. 1 a 70, 70. 1 a 80, 80.1 o más. 

8. Porcent.aje de vent.a de fianzas de fidelidad respect.o al 
total de fianzas: menores del 5%, 5.1% a '3.93, HI% o más. 

9. N~m1ero de eff1plead•:•s: Hast.a ::::, 4 a 6, 7 a 9, 10 a 12, 13 
a 15, 16 •:i más. 

HI. E:dstencia de un área especial para fianzas: No, si 
(encargado, departamento, n6mero de personas). 

11. Realización de promoción de fianzas en 1985: Si, no. 

12. Envio de cartas promocionales: Si, no. 

13. Realización de cursos o pláticas formales: Si, no. 

14. Proyección de audiovisuales: Si, no. 

15. Dist.ribución de folletos o propaganda impresa: Si, no. 

16. Presentación de cot.izaciones de fianzas de fidelidad en 
1985: No, si. CN6mero de cotizaciones presentadas, n6mero 



de c•:itizac i•:ines en que se llevó a cabo la venta) 

17. Asistencia a cursos de fianzas de fidelidad: No, si. 
(N[rn1er1:• de cursos: 1, 2, :;: e• mas). 

18. Conocimient.•:• sobre fianzas de fidelidad: rn~m1ero de 
aciertos en cuatro preguntas de conocimiento. 

19. Manejo de argumentos de venta: n~mero de argumentos de 
venta de fianzas de fidelidad ff1encii:•nados. 

20. Acceso a cartera de seguros en 1985: Si, no. 

21. Venta de fianzas de fidelidad a cartera de seguros: No, 
si. CA mas de la fi1i tad, a la mitad, a Lma CL1arta parte, a 
menos de 1 a cuart.a part.e). 

22. Tipo de clientes actuales mas imp•:•rtantes (tipo de 
empresa a la que pertenecen): ::;ec retadas de Estad.::. e• 
Pai·aestatales, industrias, constructoras, agencias de 
viajes, laboratorios, agencias aduanales y otros. 

2:3. Frecuencia de peticiones esp•:•nt.áneas de fidelidad: a 
menud•:•, esporádicamente, nunca. 

24. Opinión sobre la comisión en fianzas de fidelidad. 
(Considerando el esfuerzo deberla darse mayor comisión en>: 
Administrat.ivas, judiciales, fidelidad, todas i•:iual. 

25.Prioridad en importancia en la venta de 
f ide 1 idad: Fianzas administrativas, se•:iuros, 
fidelidad, fianzas judiciales, otro. 

fianzas de 
fianzas de 

26. Comparación de esfuerz•::. re·:iuer ido conti•a se9uros: 
Igual, mayor, menor, no sabe. 

27. Opinión sobre la elaboración de cotizaciones de fianzas 
de fidelidad: Sencilla, compleja, no sabe. 

28. Val'iable dependiente: Venta de fianzas de fidelidad 
(primas durante 1985): Hasta 1 millón, de 1 .1 a 3, de 3. 1 a 
6, de 6.1a9, de 9.1a1.S, de 15.1a21, de 21.1 a :3(l, 
::;:t;i. 1 ó mas . 
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4. METODOLOGIA 

La investigación 
int.ermediarii:•s de fianzas, 
dientes y brokers. 

se realizó a nivel nacional con 
se incluyeron agent.es indepen-

Como instrumento para recopilar la información se 
utilizó un cuestionarii:• (ver ane>~o !) cuyas preguntas se 
distribuyeron como sigue: 

Grupo de variables 

Venta de fianzas de fidelidad 
DeriK•gráficas 
Organización 
Promoción 
Conocimiento 
Maneje• de segur•:•s 
Opinión 

1(1, 14, 

15, 

Preguntas nómeros 

'3 
1, .-, ..,_, ~:, 4, s y 6 
7, :::, 11, 12 y p ·-· 

18' 19' 21, 22 y 2:;: 
16, 17, 27, ~:1 y :::::;: 

24, 2.S y 26 
2(1, 2:::, 2'3, ~:(I y ::.::2 

E 1 cL<esti ona r io f L<é aplicado a los intermediarios 
de fianzas en diferentes ocasiones a fin de poder reunir un 
n[m1erc• ·:;uf ic iente de elementos para que la muestra fuera 
representativa, primero se aplicó a un grupo de 30 agentes 
c¡ue se reunierc•n en el "Club de Agentes" or•:ianizado por la 
afianzadora el dia 18 de junio, posteriormente, el 21, 22 y 
2:::: de ju 1 i o se rea 1 izó Lma Convención de Ventas donde se 
lograron recopilar 23 cuestionarios. Finalmente se enviaron 
a las sucursales foráneas y locales los cuestionarios nece­
sarios para ser aplicados por l•:•s gerent.es a los a•:ientes 
que no li::i habían resuelto en las •::icasii:•nes precedentes. 

En t.odos los casos el cuestionario se resolvió de 
inmediato, n•:• pe1·rr1i t.iendi:• que el a•::ient.e se l•::i 11.::;vara para 
qL<e sus respuestas fL<eran espontáneas e individL<ales. 

La muestra se integró ce~ los cuestionarios que se 
lograron recuperar en el periodo del 1 de agosto al 30 de 
octubre de 1986. Al final la muestra quedó integrada por 73 
elementc•s. 

Los dat.os se analizaron en dos fases. La priri1era 
c•:•nsiderando a t.•::ida la muestra para •::ibtener las carac te­
r isti cas generales de las variables consideradas, dichas 
variables se agruparon en demográficas, organización, pro­
moción, conocimiento, manejo de segur·os, opinión y vent.a de 
fianzas de fidelidad. 

La segunda fase consistió en dividir la muestra en 
dos submuest.ras a partir de la variable dependiente: venta 
de fianzas de fidelidad (primas); una de ellas se integró 
con los elementos que tuvieron vent.as anuales en este 
aspecto menores a un millón de pesos y la otra con los que 
tuvieron más de esa cantidad. 



Est.a división se originó en k•s result.ados ·3k•bales 
de la rr1L~est.ra, donde se vió o:¡Lje est.a separación era la rnas 
fact.ible Cver el cuadro resumen no. 7 de la sección de 
análisis de result.ados). 

Los dat.os obt.enidos en arnbas subrnuest.ras se con­
t.rast.aron mediante una prueba de ji cuadrada para probar 
las hipót.esis rnencionadas ant.eriorrne11t.e. (En el PLmt.o :;:.2. 
de est.a t.esis). 



4.1.ALCANCES Y LIMITACIONES 

La investigación se circunscribió a intermediarios 
de la afianzadora seleccionada para realizar el estudio, 
sin importar si también trabajaban para otras o no. 

En la muest.ra se integraron tanto agentes indepen­
dientes como brokers. En el caso de los brokers el cuestio­
nario se aplicó al gerente de fianzas de la matriz. 

Para qL1e los agentes aceptaran resolver el cuest.ii:·­
nario se les informó que la informción era solicitada por 
la afianzadora por lo cual en al•3unas respuestas hutu:i Lma 
int.ención de los agent.es de influir en las decisiones, 
particularment.e en cuank• al increment.o de porcentaje de 
c•::.misión. 

Ya que la muest.ra solafl'1ente se obtuvo de una afian­
zadora, aunque al .. 3unos agentes trabajen para varias ciertas 
respuestas podrian variar si se aplicara el cuestionario en 
otras afianzadoras, como por ejemplo la cantidad de cursos 
a que han asistido y el •3rad1:1 de coni:1c irnient.os •:ibtenii:fos 
rnediant.e ellos. 
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4.2. LA AFIANZADORA SELECCIONADA 
PARA REALIZAR EL ESTIJDIO 

La afianzadora seleccionada para realizar la inves­
tigación sobre el intermediario de fianzas de fidelidad, 
motivo de esta tesis, se fundó en 1958. Inició sus activi­
dades cc•n Lm capital social autorizado de $::;:'(l(H:l,t)(l(1 repre­
sentado por :3,(l(H) acciones .:1rdinarias al port.ad•:ir; de esas 
acciones se pa921ron 1, 5t;J(! en el momenk1 de su fundación, 
quedando e 1 cap ita 1 s•:•c ia 1 pa•:¡ad•:i en $1 '5t)(l, (l(l(l. 

Desde entonces ha.st.a la fecha ha habid•:• cc•nt.inuos 
aumentos de capital social, actualmente el capital social 
aut.or izado es de $.56(1' t;H;1(1, (l(iü representado por .56' (l(H;i, (l(H;, 
de acciones Th:iminativas. 

/ 

El capital ha evolucionado como lo muestra el si­
•:iuiente cuadre•: 

ANO:;:; CAPITAL 
INICIAL 

58 a 7(l 8 .'3 
ni a 80 7. (l 
1981 ::::(1. (l 
19:::2 6(1. (1 
1983 14(). (1 
1984 28(l. (1 

1985 28ü.O 
198E. .560.ü 

Fuente: A. I .S.A. 

EVOLUCION DEL CAPITAL 
(EN MILLONES DE PESOS) 

AUTORIZADO CAPITAL 
FINAL INICIAL 

7.t) 1 .S 
:::a:i. ,;, s. (l 
6C:! ,(1 2:3. (l 

14':1. t;1 :32.2 
28(l, (l 7(1.8 
28t:l.1:1 1:~:5. (l 
S6t3. (l 21.5.0 

112t:1.0 425.7 

PAGADO INCRE-
FINAL MENTO 

% 
5.ü 

2::::. (l ::::f.t) 
:32.2 4() 
7(1.8 12(l 

1:3.5. (1 91 
215.0 59 
42.S.7 9:3 
B51.4 1(l(l 

La afianzadora ha rflant.enido la poli t.ica de reinver­
t.i r la mayor parte de sus utilidades en acciones para 
acrecentar su capi t.al, ci:irr10 puede verse a continuación: 

e A p I T A L I z A c I o N 
(MILLONES DE PE::::Of:) 

UTILIDAD DEL 1'378 1'379 1'3B(l 1981 19:32 19B:3 19:34 1985 
E.JERC:I c:I O 
DESPUE8 DEL 
CALCULO DE 4.7 8.9 12.8 22.1 ;:::;:. ~: 121.4 2Hl E.40. 7 
LA RE:::ERVA 
LEGAL 

UT I L I DADE::; 
CAPITALIZA DAS 4.(l 6.t:i 9.2 15.4 2:;:.E. 65. (1 17t;J 425 

POCENTA.JE DE 
C:APITALIZAC:ION :=:F. E.7 72 7(1 71 54 :::1 66 
Fuente: A.l.S.A. 
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En el cL<ad\'Co si·3LÜent.e se puede apreciar la evolL;-
ción de k•s limites de retención de la afianzadora de 
198(1 a 1986 . 

LIMITE DE RETENCION 

Affo Uri1it.e de re- Incre- Prima retenida Incre­
ment.o 

% 
tenc ión 
(millones) 

1981) 121 
1981 216 
19E:2 :::r:.1:1 
198:~: 691 
1984 1, :3.56 
1-:1:::5 2, :=::;a~, 
19:::6 S,6:39 

Fuente: A.I.S.A. 

ment.o 
% 

79 
67 
92 
% 

1W3 
99 

(millones) 

119 
215 
:361) 
E.E.7 

1, :3.S2 
2,::::;a) 
S,6:39 

81 
67 
:::s 

1 (;1::: 
1(19 

'39 

El margen de operación act.ual (para 1986 y princi­
P i os de 19:::7 es de $177 '7(;i0, t;11;i1:i 1 o ·:¡ue si gn i f i ca que PL~ede 
erhi ti r pólizas hasta por ese monto sin tener que hacer 
reafianzamiento con otras afianzadoras. 

Las ventas (primas brutas) que ha tenido la afian­
zadora de 1980 a 1986 son: 

Affo 

Incremen­
to respec­
to al af~•J 
anter i•:ir. % 

198(1 

159 

Fuente: A.I.S.A. 

VENTAS BRUTAS 
(millones de pesos) 

1%:1 1982 

884 

91 44 

1'384 1·3:::s 1986 

1617 :::197 

La afianzadora ha m•:•st.rado una marcada t.endencia de 
crecimient.o y de incren1ento en su porcentaje de participa­
ción en el r11ercadi:• de fianzas, t.al como se muestra en el 
cuadro siguiente: 

Ano Crecimiento 
en ventas del 

mercadi:• % 
1982 :;:s 
1983 SS 
1984 69 
1985 67 
1986 77 
Fuente: A.C.A.M. 
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Cree iriüent.o en 
ventas de la 
compal'\ia % 

44 
11:i:::: 

98 

Par t.i c ipac i ón 
en el mercad.:• 

% 
12.4 
16 .1 
16.9 
2,;1.2 
21.S 



!' 

La afianzadora tiene su matriz en el D. F.; sus 
vent.as se real izan a nivel nacii::inal, t.iene varias sucur­
sales ubicadas en diferent.es zonas tanto de la ciudad de 
México como del int.erior de la Rep~blica: Guadalajara, 
Ciudad .Juárez, Mc•nt.eri-ey, Nuevo Laredo, Ti juana, León, 
Her~Jsillo, Puebla,Querétaro, Polanco, Satélite, Coyoacán, 
Aereopuert.o Internacional de la Ciudad de México, calle de 
Rio Lerma, calle de Mineria, Bosques de las L•Jrnas y Zona 
Rosa. 

Actualrnente cuenta con 41S agentes distribuidos en 
toda la Repóblica Mexicana, a t.ravés de los cuales se logra 
acercar r11ás el servicio a los c lient.es, a~n en lugares 
di:ii1de no cuenta c•:•n sucursales u oficinas. 

Las vent.as de fianzas de fidelidad (primas brut.as) 
que ha tenido la afianzadora son: 

A\~o 

1 ·3:::1:1 
1'381 
1':J:32 
19E::;: 
1984 
198.S 
1 '3:36 
Fuent.e: 

VENTAS BRUTA::; . FIANZAS DE FIDELIDAD 
(Miles de pesos) 

T•:•t.ales Fidelidad 

1.S'3 1 886 .s 1 8.S1:1 
:;:(1:3, 548 1 :;: 1 :;:1~.S 

4:3.s 1 649 2:3, 7:36 
884,~:2::: 681 :34.S 

1'617, 1)86 8:3, 778 
~:' 197 , o·:(:: 222,266 
S' '3W3, 976 4:31, 7()7 

A. I. t;. A. 

% Respec k• 
del total 

-::.:. 7 
4.4 
.S.4 
7.7 
F. ·~· ... •"-
7 ,(1 
7 ,:;: 

Como puede observarse las ventas de fianzas de 
fidelidad guardan una pequeí"'\a proporción en relación al 
total, aunque se ha re•;3ist.rado un increment.c• en su impor­
tancia. 

CRECIMIENTO DE VENTA::; 
Totales Fidelidad 

Respecto al Respecto al 
a~o anterior aMo anterior 

% % 

1'381 91;1 127 
19B2 44 7B 
198:~: Ht3 1.-.. :. 

1:1i_1 

19B4 ::::;: 2:;: 
1'385 13::: 16.5 
19B6 8.S 94 

Fuente: A. I .S.A. 

Como puede c•bservarse en el cuadro antei-ior las 
vent.as de fianzas de fidelidad de la afianzad•:ira se han 
increment.ado más rápidar11ent.e •:¡Lie sus vent.as tot.ales ( inc lu-
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yendo los t.res ramos). 

A partir de 1986 la afianzadora ha modificado su 
est.ructura or•.:ianizacii:•nal de la si•.:iuient.e f1:irma: 

OFICINA DE LA 
DIRECCION 

DIRECTOR : DIRECTOR GENERAL 
GENERAL i AD.JUNTO 

-------------- :------------------
RELAC.Pl.JE:LICAS 
RECURSOS HUMANOS i i COM ITE E.JEC:UTI VO 

JURIDICO ---------------------
AUDITORIA INTER. i i COMITE INVERSIONES 

SlJBDIR. 
CORPOR. 
OPERAC. 

GERENTE SUBO IR. 
DIVISION DIVISION 

CENTRO OCCIDEN. 

GERENTE SUBO IR . Sl.JE:D IR . 
DIVISION DIVISION CORPOR. 
NORESTE NOROE::::rE FINANZAS 

Y ADMON. 

En la afianzadora a partir de 1'38(1 se ci:•nsti t.uyó un 
dep¡:i\'t.ar1ient.1:i especial para fianzas de fidelidad que actual­
mente depende de la Subdirección Corporativa de Operaciones 
y que se encuentra integrado de la siguiente forma. 

SUPERVISOR 
RECLAMACIONES 

AUXILIAR 
TECNICO 

GERENTE 
FIDELIDAD 

E.JECUTIVO 
DE CUENTA 

ADMINISTRATIVO 

MESA DE 
CONTROL 

MECANOGRAFAS CAPTURISTA MENSA.JERO 
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4.2.1. PROGRAMAS DE CAPACITACION Y MOTIVACION 
QUE SE REALIZAN ACTUALMENTE 

En la afianzadora de la que trata esta tesis el 
departamento de fidelidad ha llevado a cabo varios cursos 
de capacitación para agentes tanto locales como foráneos. 

En el Ciltimo ano se han impartido 14 cursos de 
fianzas de fidelidad en las ciudades de Monterrey, Guadala­
jara, León, Querétaro, Mérida y Distrito Federal, a los 
cuales han asistido en tot.al 240 agentes. 

Los cursos se implementaron en los lugares en donde 
se habían recibid•:• pet.icii:•nes de varios a•;ient.es indepen­
dient.es o brokers; SLl dw··ac ión estuvo en función del tiempo 
de que disponian los agentes, variando entre uno y dos 
di as. 

La estructura básica de los cursos es: 

- Explicar el concepto de fianza de fidelidad. 

- Diferenciar la fianza del seguro. 

- Dar a conocer los tipos de fianzas que hay (individual, 
céd~la, cobertura combinada, global y global de monto Cinico 
para vendedi:•res) mostrand:• cómo opera cada un•:•. 

- Ejemplificar la aplicación de tarifas y deducibles. 

- Exponer los argumentos de venta. 

- Analizar los requisitos que deben cumplirse para hacer 
una reclamación. 

- Realizar casos prácticos de elaboración de cotizaciones. 

Cabe senalar que al inicio de los cursos se proyec­
t.a Lm aLidiovisLial motivacional de 12 minut.os de duración 
di:•nde se plantea la necesidad de la fianza de fielidad y se 
muestra a la afianzadora como respuesta a las interrogantes 
de control y seguridad interna de las empresas. 

' Como un apoyo a los agentes, la afianzadora ha 
distribuido durante el Cil timi:• aí~·=· lSü manuales técnic•:is de 
fianzas de fidelidad, principalmente entre sus agentes de 
Monterrey, Guadalajara y Distrito Federal. 

El manual de promoción contiene información acerca 
de : 

- Conceptos de fianza y fianza de fidelidad. 

- Tip•:•s de fianza de fidelidad. 
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- Requisitos para expedición. 

- Tarifas y condiciones. 

- Casos que cubre la fianza y exclusiones. 

- Tráfl'li t.es en caso de reclama e ión. 

- Deducibles. 

- Rehabilitación. 

La af ianzadc•ra tafl'lbien edi t.ó 4,;H)€1 ejemplares de un 
folleto ilustrado con caricaturas donde se explica el con­
cept..:1 de fianza de fidelidad, sus elementi:os y su operación; 
el cual se planea modificar para lo•::irar una presentación 
más moderna y más efectiva. 

La afianzadora realizó un concurso 
ventas de fianzas de fidelidad para los 
(considerando las ventas netas lo•::iradas) 
cc•nsistieron en series de boletos para 
encuentros deportivos celebrad•Js durante 
Mundial de Futbol Mexico'86. 
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4.3. HERRAMIENTA ESTADISTICA 

A partir de los datos del mues t. reo se desea saber 
si hay diferencias significativas entre los valores de las 
variables independient.es de arlibos grupos, el procedimiento 
est.adistico incluye la prueba de hipót.esis. 

Murray C21), se~ala que para llegar a tomar deci­
siones conviene hacer determinados supuest.os que pueden ser 
o no cierk1s acerca de las poblaciones que se e·:;t.udian. 
Tal es supuest.i:is se l lanian h i pót.esi s estadi st.i cas. 

Si se quiere decidir sobre si un procedimiento es 
mejor ·:::¡ue otro, :.1: fc1rm1..1la la hipótesis de q1..1e n1:1 hay 
diferencia entre los procedimientos ( es decir, cualquier 
diferencia observada se debe meramente a fluct.uaciones en 
el muestreo de la misma población); t.ales hipótesis se 
llaman t.ambién hipótesis nulas y se denotan por H . 

(l 
Cualquier hipótesis que difiera de una hipótesis 

dada se llama hipótesis al t.ernativa. Una hipótesis al terna­
tiva de la hipót.esis rn.Jla se deni::ita por H . 

1 
:3i en el supuesto de que una hipótesis determinada 

es e ierta, se encuentra que l1:1s resul t.ados cibservados en 
una mLiest.ra al azar difieren fi1arcadamente de aquelli:1s que 
cabria esperar con la hipótesis y con la variación propia 
del muestreo, se diria que las variaciones obse1'vadas s1::in 
significativas y se estarla en condiciones de rechazar la 
hipót.esis ( o al menos no aceptarla de acuerdo con la 
evidencia obt.enida). 

Los procedimient.os que facilitan el decidir si una 
hipótesis se acepta o se rechaza, o el determinar si las 
r11uest.ras observadas difieren significativamente de los 
result.ados esperadc1s se llaman ensa.yos de hipótesis, ensa­
yos de si•3nificación o re•3las de decisión. 

::;i se rechaza una hipóte·::;is cuando deberla ser 
aceptada, se dice que se comete un err1::r del Tipo I. Si por 
el cünt.raric1, se acepta Lma hipót.esis que deberla ser 
rechazada se dice que se 'cmnete un erreir del Tipo I I. 

Para que cualquier ensayo de hipótesis sea buenei, 
debe diseViarse en fc1rma que minifi1ice l1Js errores de deci­
sión. Est.o no es t.an sencillo como puede parecer puest.1:1 qLle 
par a un t.ar11a f"ic, de rnLies t. r a dado , Lm i nt.ent.o de di srn i mi ir un 
t.i po de error va generalrr1ent.e acompaf"iado POI' un i ne rernent.o 
en el otro tipo de error. 

(21) Murray, R. Spiegel. Teorla y Problernas de Est.distica". 
Compendios ::;chawn, Coli:irnbia, 19E".9, pags. 167 - 169. 
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En la práctica un error puede tener más importancia 
que el otro y asl se tiende a conseguir poner una limita­
ción al error de mayor importancia. La ónica forma de 
reducir al mismo tiempo ambos tipos de error es incrementar 
el tamaf~·=• de la lilUestra, li:• cual puede ser e• no sei· posi­
ble. 

La probabi 1 idad !ilá:dma con la que en el ensayo de 
una hipótesis se puede colileter un error del Tipo I (se 
rechaza una hipótesis cuando deberla ser aceptada) se llalila 
nivel de significación. Generallilente se fija antes de la 
e>::tracción de las muestras, de modo ·:iue los resultados 
obt.enidos no influyan en la elección. 

Si por ejemplo, se elige un nivel de significación 
de €1,~i.5 ó .S% al dise\'\ar un ensayo:• de hipót.esis, entonces 
hay aproximadament.e .S o:•casiones en 1\:l(l en que se rechazarla 
la hipótesis cuandei deberla ser aceptada. Es decir, se está 
con un '3.S% de c•:•nfianza de •:¡ue se t.eir11a la decisión adecua­
da. 

Para muestras de más de treint.a elementos ( 1 laroadas 
grandes muestras) las distribuciones muestrales son aproxi­
madamente noi·males; la apr•:•ximación es t.ant•:• mej1Jr conf•Jrme 
aumenta el n~mero de elementos, pero para muestras menores 
a treinta (llamadas peque\'\as muestras) esta aproximación no 
es buena y va siendo peor a liledida que disminuye el n~mero 
de e lemenk•s, de modo:• que deben hacerse nK•di f icac iones 
apropiadas. 

Un estudio sobre las distribuciones muestrales de 
est.adisticos pai·a pequef~as muestras, se llama t.eoria de 
peque\'\as muestras. Sin embargo, un nombre más apropiado 
seria te•Jria e::<acta del muestre•:•, puestei que l•JS result.ad•:•s 
c•bt.enidos son vál idc•s, tanto para grandes como:• para peque­
f'\as mu¡?st.ras. Una distribución de este t.ipo es la distri­
bución ji cuadrada. 

.-, ,_ 

Sea el estadlstico: 
2 2 

< X -X) + . . . + < X - X ) 
1 N 

ji =--------- = -----------------

donde ji es la letra griega ji y ji2 se lee ji cuadrada. 

Para realizar ensayos de hipótesis o ensayeis de 
significación se pueden definir para ji cuadrada niveles 
de confianza del 9.S%, 99% u ot.ros distintos, mediant.e la 
tabla de distribución de ji cuadrada, buscei.ndo el valor 
critico correspondie11te en la intersección de la colLmma 
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del nivel de cont1anza deseado con el renglón de los grados 
de libertad. Valor critico corresponde al limite en la 
distribución a partir del cual se rechaza la hipótesis 
nula. 

Por ejemplo para un nivel de confianza de 99% y 
cuatro grados de libertad, el valor critico es 13,3 y se 
localiza en esta forma: 

2 2 2 
V ji ~l, '39.5 ji ¡;1, '3'3 ji ti' 97.S 

7 .-. .:. 
. ·=··-· E.,Ei:::: 5, tl2 

2 Hl,6 9,21 ' 7 / :;:::: 1 
~: 12,8 11, :3 1 9, ::::.s 1 
4 14,9 ,, 1:3' :3 > 11 1 ., I 

---- ----
2 

Si el valor calculado de ji es mayor que alg~n 
valor critico (tal como 0,95 o 0,99 que son los valores 
crlticos a los niveles de significación de 0,0.S y 0,01 
respect.ivarr1ent.e), se dedLlce •:¡Lle e;:.::ist.en diferencias signi­
ficativas y se rechaza la hipótesis nula al nivel de signi­
ficación correspondiente. En caso contrario se aceptará o 
al meni::1s n1:1 se rechazará. 

Para el análisis de dos o más grupos, la ji cuadra­
da se obt.iene a t.ravés de las llamadas t.ablas de cc•ntingen­
cia, Ostle (22) dice al respect..:1 •=!Lle SLlpon•3amos ·:¡ue n 
artículos seleccionados al azar se clasifican de acuerdo 
con dos criterios diferentes. Los resultados pueden t.abu­
larse como se indica a continuación, donde O representa 

e 1 ném1eri::• 
tabla r 
hipótesis 
renglones 

i j 
de artJculos pertenecientes a la celda Cij) de la 
x c. Tales datos pueden usarse para probar la 
de que las dos clasificaciones, representadas P•:ir 
y columnas son estadlsticamente independientes. 

Si esta hipótesis es rechazada, las dos clasifica­
ciones no son independientes y decimos que hay una interac­
ción entre las dos. 

La prueba exacta para la independencia es dificil 
de aplicar. Sin embarg1:1, un procedimiento razi:ii1ablemente 
aproximado consiste en calcular: 

C22) Ostle, Bernard "Estadlst.ica Aplicada" Ed. Limusa, 
México, 1979, pág. 15.S - 166. 
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r . c 
2 2 

X =~ :.~ (0 - E /E 
ij i j ij 

i=i j=i 

O = nómero observado en la celda (ijl 
i j 

E = nómero esperado en la celda (ij) 
ij 

c 
R = ~ O = nómero observado en el iésimo 

e: 

i ij 
j=l renglón 

j 

r 
= ~ 

i=l 

O = nómero observado en la 
ij 

jotaésima columna. 

El valor de ji CLladrada dado por la ant.erior ecua­
ción tiene v = (r-1) Cc-1) grados de libertad. 

Si la ji cuadrada calculada mediante esta fórmula 
es igual •J ri1ayo1' que la ji cuadrada k•calizada en tablas 
para un det.erffiinado nivel de confianza, la hipótesis seria 
rechazada para el nivel de si·:inificación C•Jrrespondiente. 
(Por ej: 9.5% de c•:•nfianza y .sx, de si·:inificación. Lo cual 
significarla que las diferencias encontradas son significa­
tivas al .5% de nivel de significación y que no son debidas 
si:• lamente a var iac i•:mes Pl'opias de 1 mLiestreo:•). 



5. ANALISIS DE RESULTADOS 

La info:•rmación contenida en lo:•s cuestio:marios se 
procesó electrónicamente utilizando una computadora Commo­
dore, y el programa Test ji cuadrado. (23) 

A ci:onti nuac ión se resume en cuadros la i nf •:ormac ión 
obtenida, a•:irupando:• las respuestas p•::or tipo de variable. 

CUADRO RESUMEN NO. 1 

VARIABLES DEMOGRAFICAS 

Pre·:i. 1 . Edad. 

Hasta :;:1;1 
1(1 

1::::. 7% 45.2% 

Masculino 
64 

:::7. 7% 

Preg.3. Estado civil. 

Sol tero 
7 

9.6% 

41-5(1 
10 ·-· 

24.7% 

Casado:o 
62 

84.'3% 

.Sl o más 
12 

16.4% 

Femenino 
9 

12. ::::% 

Otros 
4 

5 . .S% 

Preg. 4. Grado máximo de estudios. 

Educ. media Técnico Licenciatura Posgrado 
1(1 ::: 4.-. 

·=· 7 
1:3. 7% 11% 65.7% 9.r::r.. 

Preg. s. Tiempo t.rabajando en la venta de fianzas. 

Hasta .-. ,;. af'\o:os 2.1 a 4 4. 1 a ( :;. r:.. 1 •:O más 
14 2(1 .:;. 

·-· :31 
19.2% 27. 4% 10.9% 42.5% 

total 
7:3 

1(1(1% 

Tot.al 
r:.: 

rn~1r.. 

Total 
r:.: 

1':10% 

T•:•t.a 1 
7:3 

l~H;1/'(, 

(2:;:) 
C•::OrfH'.m 
Págs. 

Poole, Borchers y Donahue "Algunos programas de uso 
en basic" Osbo:orne Ed. McGraw - Hill. Mé::dco 1985. 

1:35 - 1:37 
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Preg.6. Ingreso roensual por comisiones (riiiles de pesos) en 
1 ·3:::.s. 

Hasta 
$1.SI) 

1.-, 
;.. 

16.4% 

$1.S 1 -:;:(l(l 

14 
19. 2r.. 

$:~:(11-4.50 

6 
·=· .-J.\'f 
'-' • .L.I\' 

$4S1-61X1 $61)1 o Tot.al 
más 

11 :~:,:1 7;3 
15.1% 41.1% i(l~l% 

Como indican los dat.os precedentes los agent.es de 
fianzas S•:•n en su •;:iran riiayoria hombres (:37. 7%), casados 
(84.9%), con edades que varian pero tienden a concenti·arse 
entres los 31 y 50 ª"ºs C69.9%) y con una escolaridad alta, 
licenciatura (65.7%) e incluso posgrado (9.6%). Cabe se~a­
lar que en el nivel de posgrado se encontraron 5 personas 
que trabajan en brokers. 

En cuanto a la ant.i·;:iLiedad en la venta de t ianzas 
encc1ntraff1os que la mayoria se c1:1ncentró en más de 6 .1 ª"':is 
C42.5%) y solamente tenemos C19.2%l de menos de dos ª"os, 
por lo tanto podemos caracterizar a los agentes como perso­
nas que tienden a permanecer bastante tiempo en el ramo y 
p1::ir el11:i c1:in e::<:periencia en la vent.a de fianzas. 

Agrupando los ingresos mensuales de los agentes en 
tres niveles tenemos que hasta $150,000 se encuentra el 
16.4%, de $151,000 a $450,000 el $27.4% y de más de 
$451,000 el .S6.2% por lo cual podemos establecer que existe 
una tendencia general a t.ener al tos ingresos por concepto 
de comisiones. 



CUADRO RESUMEN NO. 2 
VARIABLES DE ORGANIZACION 

Preg.7. Mont.o de venta de fianzas (millones de pesos) en 
198.S. 

Hast.a S 
19 

26.0% 

5.1 a 20 
16 

21. 9% 

2,:i.1 a 4,;, 
14 

19.2% 

4ü . 1 a E.,;i 
1(1 

1::::. 7% 

6ü.1 o más Total 
14 7:3 

19. 2% 1¡;H)% 

Preg.8. Porcentaje de ventas de fidelidad respecto al total 
de ventas de fianzas. 

Menores del .5% 
49 

67 .1% 

S. 1 % o más 
24 

::::2.9% 

Preg.11. N~mero de empleados de su despacho. 

Hasta :::: 
::;:(1 

41 .1 % 

4 a ·3 
26 

:=:s. 6% 

Hi e• más 
17 

Total 
7:3 

Hl0% 

Tot.al 
7:3 

1¡;it;i% 

1.-, 
,;.. Su despach•J cuenta con área especia 1 para f ian­

zas. 

Si 
44 

6(1. ::::% 

No 
29 

::::·3. 7% 

Preg. 13. Tipo de área de fianzas. 

En ca l'•3adc• 
24 

S4.S% 

Dos 
9 

4.5% 

Depa r t. amen to 
2(l 

4S.S% 

Tres o más 
11 

.S.S% 

Total 
44 

1(H)% 

Total 
2(l 

1(H)% 

Los datos relativos a las ventas anLiales rnuest.ran 
gue hay una amplia variación entre los agentes. Aungue hubo 
un P•:ircentaje de ventas bajas (26%), acumulani::k• teneff11:is el 
47.9% hast.a 20 millones y el 52.1% arriba de 20.1 millones, 
p1:ir l•:i •::iue hay apro::dmadamente la mi srna pr1:1porc ión de 
vent.as bajas y alt.as. 

El porcentaje de ventas de fidelidad respecto al 
ti:•tal de ventas de fianzas refleja el problema en estudii:•, 
para el 67.1% de los agentes fidelidad representa menos del 
.S% del total de fianzas . 

. . .c.:::: 



La mayoria de los despachos de los agentes (41.1%) 
cuentan con poco personal. 

La mayor la de lüs a•:ientes cuentan con área especial 
para fianzas (60.3%), pero ésta generalmente consiste en un 
encargado (54.5%). Sin embargo los que si tienen un depar­
tamento (45 .. S%) ocupan más de tres personas en él (55%). 



CUADRO RESUMEN N0.3 
VARIABLES DE PROMOCION 

P1•eg. 1f:. Realizó promoción de fianzas. 

Si 
::::6 

49.3% 

Preg. 19. Tipo de promoción 

Preg. 19a. Cartas 

Si 
1:::: 

::::6 .1% 
17.:::% 

No .-,.., 
.;. I 

.St:i. 7% 

2:;: 
6:3.9% 
::H.5% 

Pre•;¡. 19b. Curs•:•s •) pláticas formales. 

::; i 
16 

44.4% 
21. 9% 

No 
20 

SS. 6% 
27.4% 

Preg. 19c. Proyección de audiovisuales. 

::a 
4 

11. 1% 
5.5% 

No 

Tot.al 
:36 

1(l(:J% 
49.3% 

Total 
::::6 

1t)(l% 
49.::::% 

Total 

1 (l(l% 
4'3.;'::% 

Preg. 19d. Distribución de folletos o propaganda impresa. 
Si No Total 
14 22 36 

:::::::. 9% 
19.2% 

Preg. 19e. Otro tipo de promoción. 

::;; i 
15 

41. 7% 
20. E.% 

61. 1% 
::::t:i. 1 % 

No 
21 

5:3.3% 
W.7% 

1t:Kl% 
49.;"::3 

Total 

l(it:i% 
49.:3% 

Preg. 21. FTesentó cotizaciones de fianzas de fidelidad a 
sus clientes. 

Si 
49 

67. 1% 

No 
24 

32. 9X, 



F'reg. 22. Cuántas ci::.t.izaciones presentó. 

1-.S 
1 '3 

:;::::. 8% 

6-11) 
1,-, 

·=· 
~36. 7% 

11 .::• rnás 
12 

24 . .S% 

T•:•tal 
49 

11)(1% 

Preg. 23. De las cotizaciones presentadas se llevó a cabo 
la venta en 

1) - 1 
17 

~:4. 7% 

2 - .s 
17 

~:4. 7% 

6 - '3 
4 

f!.2% 

10 o más 
11 

22.4% 

Tot.al 
4'3 

100% 

Aproximadamente la mitad de los agentes manifestó 
gue si hacia promc•ción de fianzas (4'3.:3?:.J; el tipo de 
promoción que realizan es en primer lugar cursos o pláticas 
formales (21.'3%), en segundo ot.\'O tipo de promoción (21:1.f,:,3) 
gue especificaron en el cuestionario corno visitas perso­
nales o promoción directa, en tercero, distribución de 
folletos o propa•=ianda impresa ( 19. 2%) 1 en cuark• enviar 
cartas (17.8%) y en quinto proyectar audiovisuales (.S . .S%). 

La mayoria de los agentes (67.1%) si han presentado 
cot.izaciones de fianzas de fidelidad a sus e 1 ientes, pero 
75 . .5% de ell•:•s han presentado me111:•s de diez en un al'\i:• y se 
han vendido menos de cinco fianzas en el 6'3.4% de los 
casos. 

En resumen, la proriwción gue hacen los agentes es 
la de la propia labor de venta y el rnant.enimient.o de bLienas 
relaciones con los clientes mediante darles un servicio 
eficiente. 

-·- s~ ·- - --- --·. --·· ........ . 



CUADRO RESUMEN NO. 4 
VARIABLES DE CONOCIMIENTO 

Pre•3. 16. Asistencia a cursos de fianzas de fidelidad. 

Preg. 17. Nr.imero 

Uno 
19 

4\:l.4% 

de 

::;;i 
47 

64.4% 

cursos 

Dos 
1-=· ·-· 

27.7% 

a c¡ue ha 

No 
26 

:3.5. 6% 

asist.ido 

Tres o más 
1.5 

:31. 9% 

Tot.al 
7'3 

1fü)% 

Tot.al 
47 

100% 

Preg. 10, 14, 27 y 31. N~mero de aciert.os en pregunt.as de 
conocimient.o. 

~l 1-2 :3-4 Tot.al 
p ·-· :::::;: 27 7·:· ·-· 

17.:::% 45.2% ;"::7% Hl0% 

Pre•3. :;::3. N~rn1ero de arguíitent.o:•s de vent.a de fianzas de f ide-
1 idad. 

1;1 

24 
:32. 9% 

1 .-. -..:: ;::-4 
1.-, 

..:: 
16.4% 

Tot.al 
r:.: 

100% 

La asist.encia a cursos de fianzas de fidelidad fué 
ritás bien baja, Ya ciue del 64.4% de agent.es c¡ue asistieron 
el 40.4% solament.e lo hizo a uno. 

En cuant.:1 a nl.'.H11er•:i de ac iert1:is en las p1·e·3untas de 
c•:ir1i:1o:irnient.o el 6:3% de los agent.es respondió correct.ament.e 
dos •J menos de las cuatr•:i preguntas del cuestionario, lo 
ciue es un reflejo de la baja asist.encia a los cursos. 

En relación a los argumentos de venta encontramos 
t.afftbién carencias, ya ·:¡ue el :::::::.6% de los agentes escribie­
ron dos arguíitentos o menos. 



CUADRO RESUMEN NO. 5 
VARIABLES DE MANE.JO DE SEGUROS 

Preg. 24. Tuvo acceso a alguna cartera de seguros. 

:3i 
:~:6 

49. ;~:% 

N•:• 
;37 

.S(l. 7% 

Ti:•tal 
7-:· ·-· 

1':10% 

Preg.2.S. A los clientes de seguros les vendió fianzas de 
fidelidad. 

Pregunta 26. 

Más de la mitad 

6 
24% 

Si 
2.S 

69.4% 

No 
11 

:30. 6% 

Tot.al 
~:6 

l(l(l% 

A cuántos c l ient.es de seguros les vendió 
fianzas de fidelidad. 

A la mi t.ad Cuarta parte 
o menos 

17 
68% 

fotal 

2.S 
i(H)/'(, 

Los agentes casi no han utilizado la cartera de 
seguros para incrementar la venta de fianzas de fidelidad 
ya gue a pesar de gue cerca de la mitad·de los agentes 
(49.:3%) tuvo acces•:• a al·:iuna cartera de segur•::is s•:•lamente 
el 69.4% les vendieron a sus clientes fianzas de fidelidad 
y la mayoria de estos cilt.imos (68%) k• hicier•:•n a una 
cuarta parte o menos. 



CUADRO RESUMEN NO. 6 
VARIABLES DE OP IN ION 

Preg. 20 Tipo de clientes m~s importantes. 

8rias. de 
Est.ack• 

6 
.S.6% 

Laborat.orios 

6 
.S.6% 

I ndust.r i as 

40 
;37. 4% 

Agencias 
AdLianales 

4 
::::.7% 

:34 
::::i. :::% 

O t. ros 

. 1:::: 
12.2% 

Agencias de 
Viajes 

4 
::::. 7% 

11)7 
100% 

Pre•3. 29 Sus client.es le sc•licit.an fianzas de fidelidad 
sin que usted se las proponga. 

A menudo 
7 

9.6% 

Espc1radicament.e 
4·:· ·-· 

.ss. 9% 

Nunca Tot.al 
T3 

i(l(l% 

Preg.32 Considerando el esfuerzo para la venta opinaron que 
deberla darse mayor comisión en 

Fzas.Administ.rat.i- Fidelidad Todas Tot.al 
vas y ,TL1dic iales IgL1al 

14 40 1 '3 r .:,. 
19.2% .S4.S% 26% 100% 

Preg. 28 Mene ii:•nar•::.n que li::. mas import.ant.e es i ncer11ent.a1· 
la vent.a de 

Fidelidad 
26 

n.6% 

Otras 
84 

76.4% 

Tot.al 
11(1 

1(H)% 

Preg. ::x1 El esfuerzo ·:iue se re•:iuiere para vender fianzas de 
fidelidad comparado con el de se•3uros es 

Menc•r I·3ual Mayor Ne• sabe Tc•t.al 
Hi 22 29 12 7·:· ·-· 

1:3. 8% ;3(j. 1 % :39. 73 1t;, 4% Hl(j% 

Preg. 15 Opina que la elaboración de cotizaciones de 
f icmzas de f ide 1 idad es 

Sene i l la 
44 

6(l. ::::% 

Coropleja 
17 

2:3.:3% 

- . .S.9 --

No sabe 
12 

16.4% 

Tot.al 
7 •';) ·-· 

i(l(l){, 



Los c 1 i en t. es más importan tes de 1 os agentes fL~eron 
principalmente las industrias (37.4%) y las constructoras 
<::::1.8%), que usualment.e re•:iuieren fianzas administ.rat.i­
vas, pero que también son mercado potencial de fidelidad. 

En la r11ayoria de los casos los clientes solicitaron 
esporádicamente (.SB.'3%) o nunca (31.SX,) ficinzas de fideli­
dad, lo cual se~ala que no conocen sus beneficios o no les 
dan mucho valor para su actividad. 

La mayoría de k1s agent.es (54.:3%) opinari:ii1 que 
deberla darse mayor comisión en fianzas de fidelidad que en 
las otras fianzas, debido a que el venderlas implica un 
esfuerzo imp1:1rt.~~nt.e de su part.e. El :3'3. 7% de los a•;;ientes 
se~alaron que éste es mayor que el requerido para vender 
seguros y el 30.1% dijeron que es igual. 

Hubo un bajo porcent.aje ( 2:3. 6%) de agentes •:iue 
se~alaron que lo más importante era incrementar la venta de 
fianzas de fidelidad y por contraste una alta proporción 
(7E' .. 4%) de agentes no piensa en impulsar la fianza de 
fidelidad. 

La mayoria (60.3%) opinó que la elaboración de 
cotizaciones es sencilla, por lo que esto no es un obstá­
culo de import.anc ia para que puedan incremental' su venta. 



ClJADRO RESUMEN N0.7 
VARIABLE DEPENDIENTE: VENTA DE 

FIANZAS DE F !DEL !DAD 

Pre•3. 9. Durante 198.S sus ventas de fianzas de fidelidad 
(primas b1·utas en rnillones de pesos) 

Hasta 1 
44 

6(1.~:% 

1.1 a 6 
2(l 

27.4% 

6.1 a 1.S 
6 

:::.2% 

15.1 a 21 
~: 

4. 1% 

Total 
7:~: 

HIC:1% 

Como puede observarse hay un grupo importante de 
a•3entes (60.:3%) con ventas anuales de fianzas de fidelidad 
muy bajas, por lo que para profundizar en el análisis se 
procedió a dividir la muestra en dos submuestras, haciendo 
el corte en Lm rnillón de pesos, bLiscando ·:¡Lle los grupos 
fueran comparables en cuanto a n~mero de elernentos. 

El •3rupo 1, con ventas amiales de hasta Lm millón 
de pesos de fianzas de fidelidad ·::iuedó int.e•3rad1::i poi· 44 
eleo-1entos. El •3rup1:1 2, con ventas anuales de 1.1 mil Iones 
de pesos en adelant.e quedó consti t.uido por 2-:1 eler1·1entos. 

Análisis de grupos 

A fin de determinar si existian diferencias signi­
ficativas entre las variables de amb1:1s •3rupi:1s se planteó la 
hipótesis nula de que no existian diferencias significati­
vas entre las variables d1? ambas subm1..1estras. (Ver ane:<:o 
II 1). 

La p1·ueba de hipót.esis se realizó mediante la ji 
cuadrada. Se fijó un nivel de significación de 6% para 
considerar que las diferencias entre grupos eran significa­
tivas; sin embargo, en algunos casos se encontraron difere­
ncias significativas incluso al nivel del 1%. 

A continuación se presentan los cuadros resumen 
a•3rupad1:•s p1::ir t.ipei de variables estudiadas. 

,.,.. ···-- .... EJ. ___ .. 



Pre91.mt.a 
NL!rnero 

Edad 

2 Se:.<o 

CUADRO RESUMEN N0.8 
VARIABLES DEMOGRAFICAS 

ji 
·"'.! ,_ 

2 . .S4 

.61 

Grados 
de 

1 ibert.ad 

:3 

Valor 
cri t.icc• 

7 .:31 

3.84 

:3 Est.ad•::i civil 2.E,:3 .-. ¿. .S.99 

4 Escolaridad ::.:.64 .-. 7.81 -=· 

5 An t. i •3uedad en el 5.6:::: •-:1 ·-· 7. ::::i 
ramo 

E. Ingresos 9. 7~, 4 9.49:t: 

N.S. Las diferencias \1() son significat.ivas 

* Las diferencias son si·;mi ficat.ivas al 
de confianza del . 9.5) 

Nivel de 
signi-

ficación 

N.S. 

N .-. ,-:'t. 

N.S . 

N.f;, 

N. ::; . 

. (l.S 

. ~is (nivel 

No encont.rarnos diferencias si9nificat.ivas en cuant.o 
a edad, se:,:o, est.ado civil, esc•:•laridad y ant.i9uedad en el 
ramo, Sin embar90, si hubo diferencias significativas en 
cuanto a in-.;iresos p1::ir cornisii:•nes. 

Los i n9resos de 1 os agentes con mayi:1res ventas de 
fianzas de fidelidad s•::in ri1ás alt.i::is en el k•t.al que los de 
l•JS a9ent.es con men•::ires vent.as de di cho t.ipo de fianzas. 

---·---· ---- - .62-_ ... , 
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CUADRO RESUMEN NO. 9 
VARIABLES DE ORGANIZAC:ION 

Pre9unt.a 
Nár11ero 

7 Mont.•::i anual de 
ventas de fianzas 

Porcent.aje de ven­
tas de fidelidad 
respecto al total 
de fianzas 

11 Ni'.lmero de empleados 

12 Existencia de un 
área especial para 
fianzas 

13 Tipo de á1·ea 

13A Número de empleados 
del depart.aroento de 
fianzas. 

2 
ji Gra1:fos 

de 
libe\'t.ad 

12.21 4 

·37 .11 

::: . 6(1 2 

:::.E.E. 

. (16 

16 

Valor 
criticei 

9. 49'.f: 

E .. E.:::::f::t 

5. 99:j:: 

E .. 6:;::t:t 

::::.::::4 

::::.84 

N.S. Las diferencias no son significativas 

Nivel de 
si9ni-

ficación 

.l)S 

.M 

. (IS 

.M 

N.S. 

N. ::: . 

:t: Las diferencias son significativas al .€15 (.'35 de 
nivel de confianza) 

:t.:J:: Las diferencias son significat.ivas al .(11 (.99 de 
nivel de confianza) 

No entontramos diferencias significativas en cuanto 
al t.ip1:• de á1•ea de fianzas y ni:.imero de ernplea1:k•s del depar­
tament.o de fianzas. 

Si hubo diferencias significativas en relación a 
rnm1to de venta de fianzas, número de er11pleados del despa­
cho, e:dstencia de un área especial y porcentaje de vent.as 
de fidelidad con respecto al total de sLis vent.as de fian­
zas. 

Los agentes que venden rnás fianzas de fidelidad 
t.ienden a tener despachos más irnpo::irt.antes en cuant.•::o a 
ventas, cuentan con despachos más c•::irnple.jos en su •::01··:ianiza­
c ión y tienen una mayor pr1::iporc ión de ventas de fianzas de 
f ide 1 idad respecto a sus vent.as de fianzas que 1 os agentes 
que venden ri"1enos fianzas de fidelidad. 

--··-- - -- - .t.:::_ ·---



GllADRO RESUMEN NO . H1 
VARIABLES DE PROMOGION 

Pre9unta 
Nl'.lmero 

ji 

.-, 

..::. 

18 Promoción de 1.10 
fianzas 

19a Elaboración de .89 
cart.as prorno-
c ionales 

19b Rea 1izaci6n de ,;¡. ~1()1 
plét.icas formales 
o cursos 

19c Present.aci6n de 
at...id i C•V i s.ua 1 es 

19d Dist.ribuci6n de 
propaganda ifl'IPre 
sa 

19e Otro t.ipo de 
pr•Jr11oc ión 

21 

.-.. -. ,¿..;,,. 

Present.ación de 
cotizaciones de 
fianzas de fi­
de 1 idad 

Nllmero de cot.i­
zac iones •:¡ue 
present.ó 

Nllmero de c ot.i -
zaciones que le 
acept.ari:in 

. 17 

2.(19 

. 07 

6.57 

18. Hl 

Grados 
de 

1 ibert.ad 

2 

~: 

Valor 
crit.ico 

:3.84 

~:.84 

~:. :;::4 

~:. :;::4 

~: .:::4 

9.21:u 

N.S. Las diferencias no son significativas 

Nivel de 
signi­

ficación 

N.S. 

N.S. 

N.S. 

N.S . 

N.S. 

N.S . 

. (:1.s 

. (11 

;f: Las diferencias S•Jn signi ficat.ivas al . ü.S (. 9.S 
de nivel de confianza) ** Las diferencias son significativas al .01 (.99 
de nivel de confianza) 

No encont.raffios diferencias signif icat.ivas en cuant.o 
a proffii:ic ión de venta de fianzas, sin embar·~N si las enc•:m­
t.ranK•S en cuanto a que k•s agent.es con may•Jl'es vent.as de 
fidelidad presentan más cot.izaciones y sus client.es se las 
acept.an con ffiayor frecuencia que a los agent.es con menores 
vent.as. 

. .E.4 



CUADRO RESUMEN NO. 11 
VAR 1 ABLES DE CONOC 1M1 ENT o· 

2 
ji Grad•:is Val•:ir F' r e•;:iun t.a 

Nl'..líi1ero de critico 

16 Asistencia a cur- .17 
sos 

17 Nl'..lmerc• de cursc•s :;: . 98 
a que ha asistido 

10, N~mero de acier- 14.98 
14, tos en pregun-
27y tas de conoc i-
~: 1 rn i en to . 

~::;: Mane jei de ar gu­
men tos de vent.a 

:3.46 

1 ibertad 

1 :3.84 

2 s. 9'.:'.J 

2 '3. 21:*: 

2 

NS Las diferencias no son significativas 

Nivel de 
signi-

ficación 

N.S. 

N.S. 

.OS 

. ,;,s 

* Las diferencias son significativas al .05 C.95 
de nivel de confianza) 

Los int.errriediarios con mayores ventas de fianzas de 
fidelidad tienen conocimient•:is rnás amplii:•s sob1'e este tipo 
de f ia.nzas y manejan más argumentos de venta que k•s inter­
mediarios con menores ventas, no obst.ant.e •=!L4e no e:dst.en 
diferencias significativas en relación al n~rnero de cursos 
a que han asistido . 

. . 65 .. 



Cl.IAORO RESUMEN NO . 12 
VARIABLES DE MANEJO DE SEGUROS .-, 

..::. 
Pregunta ji Grados 
N~rnero de 

1 ibert.ad 

24 Acceso a e ad.era 1 . 1':l 
de seguros 

2.S Venta de fianzas :;: . 81 
de fidelidad a la 
cart.era de se•3uros 

2E1 Nr.irnero de e 1 ientes .49 2 
de seguros a que 
vendió fianzas de 
fidelidad 

Valeor 
cri tic•:• 

:3.84 

:::.:::4 

5. 9'3 

N.S. Las diferencias no son significativas 

Nivel de 
si•::.tni-

ficación 

N.S. 

N.S: 

N.S. 

No encontrarnos diferencias significativas en cuanto 
a manej1:i de se•3uros. Aml:11:•s •3rupos tienden a manejar la 
misma amplitud de linea de productos (seguros), aproximada­
mente la mitad de los agentes de cada grupo maneja también 
segur•:•s. 

Por lo t.ant.o podernos conclLür que ambos hechos: 
rnanej•:• de una ca1-t.e1-a de seguros y la venta de fianzas de 
fidelidad son independient.es o no relacionadi:•s. 



CUADRO RESUMEN NO. 13 
VARIABLES DE OPINION 

Pre•3unt.a 
Nl'.lr11ero 

20 Tipo de clientes 

29 Frecuencia de pe­
t.i c iones de f ian­
zas de fidelidad 
sin haber propuesto 

~:2 Opinión sobre la 
corr1isi01'1 en fianzas 
de fidelidad 

28 Mencionó fidelidad 
en prioridad en 
ventas 

:;a:1 C:•:•mparación de es­
fuerzo requerido 
ci:•ntra se•3uri:•s 

15 Opinión sobre la 
elaboración de co­
t.izac im1es 

2 
ji 

2.7 

1::::.s:::: 

HI. E.::;: 

4. 4:::: 

~:. 2E: 

HI. ::::::: 

Grados 
de 

Libert.ad 

6 

2 

.-, 

.e:. 

1 

:;: 

2 

Vali::ir 
critico 

12.6 

s.::19:¡:: 

5.99:j:: 

:::: . 84::1: 

7 .81 

'3.21:t::t: 

Las diferencias no son significativas 

Nivel de 
si·3ni-

f i cación 

N.S. 

.1:15 

. (15 

(15 

N.S. 

(11 

N.S. 
::¡:: Las diferencias S•::in si·::inificat.ivas al .0.S ( .9.S 

de nivel de confianza) 
:~:t: Las diferencias son significativas al .01 C.99 

de nivel de confianza) 

Encontramos diferencias significativas en cuanto a 
que li::is agentes que real izan más ventas de fianzas de 
fidelidad tienden a: recibir con 111ás frecuencia peticiones 
espontáneas de fianzas de fidelidad de sus clientes, con-· 
siderar en rnás casos •:¡Lle la cmi'lisión recibida en fianzas de 
fidelidad deberla ser incrementada para equilibrarse con el 
esfuerzo realizado, dar prioridad en importancia a·la venta 
de fianzas de fidelidad y a i:•pinar en maYOl' prop•::irc ión que 
las c•::itizaci•:ines de este tipo s•:•n sene i llas de elat11:i1•ar en 
relación a los agentes que realizan rr1enores ventas de 
fianzas de fidelidad. 

No hay diferencias significativas en el tipo de 
clientes que tienen arnbos y en cuanto a que los dos consi­
deran que el esfuerzo requerido para la venta de fianzas de 
fidelidad es en primer lu·3ar mayo1' (:3'3.?JD y en se•3undi:1 
igual (30.13) que el de la venta de seguros. 
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6.CONC:Ll.ISIONES 

La presente investigación ha tenido como objetivo 
el esclarecer las razones por las ctlales al•;:¡unos int.erme­
diarios desarrollan la venta de fianzas de fidelidad y 
ot.ros practicament.e no lo hacen, para ello revisemos algu­
nos conceptos que se han manejado en capitules precedentes. 

Los a•;:¡ent.es di: fianzas foi·rnan el ·:;ist.er11a de comer­
cialización indirecta de las companias afianzadoras, en 
ellos se delegan varias funciones de mercadotecnia, pero 
para que las real icen en la foi·ma mas favorable a las 
polit.icas de la afianzad:i1·a es necesario est.imularlos o 
motivarlos, ya •:¡ue act.uarán en la dirección donde perciban 
condiciones más ventajosas para sat.isfacer sus propios 
1:1bjetivos. 

El comportamiento est.á en función de la tarea o 
actividad percibida (incluyendo las posibles recompensas y 
la ayuda para su consecución) y las act.itudes y est.ado 
motivacional del individu•:•. La pers•:•na puede est.ar mot.ivada 
para alcanzar el éxito, pero si la tarea parece demasiado 
dificil o poco remuneradora posiblemente ni siquiera la 
inicie. 

Dentro de las recompensas que busca el ser humano 
est.an las ec•:•nómicas, •:¡ue ademas de permit.il'le sat.isfacer 
las necesidades de baj1:i nivel ( como las de se•;:¡uridad) le 
permiten sat.isfacer también algunas de alto nivel (estima, 
autosuperación) ya que el dinero sirve como signo tangible 
de reconocimiento y de la consecLición de é:x:ito. 

Los agentes de fianzas están compensados económi­
camente por comisiones exclusivamente, lo cual les propor­
ciona un incentivo muy alto, sin embargo, est.o propicia una 
t.endencia a vender principalment.e los productos con mayor 
rc•tación, con más demanda y de r1iás fácil venta a los clien­
tes y a dejar rezagados a los más dificiles de colocar en 
el mercado. 

Para entender por qué algunos agentes si venden 
fianzas de fidelidad a diferencia de otros revisemos los 
resul tad:is obt.enid•:•s en la comparación de las dos submues­
t.ras. 

En el análisis se observó que ambos grupos senala­
ron que el vender fianzas de fidelidad les requiere de un 
gran esfuerzo (mayor o cuando menos igual al de la vent.a de 
se·;:¡uros). 

~1n embargo, el grupo de mayor venta le dió en más 
casos prioridad en impc•rt.anc ia a la venta de fidelidad, 

. esto implica una mejor disposición para desarrollarla, lo 
cual se confirma en que para este grupo las ventas de este 
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concept.o son en la rnayoria de k•s casos superiores al .S% de 
sus vent.as de fianzas, mientras que en el otro grupo no se 
alcanza esta cifra. 

En el estudio se obtuvieron datos que permiten 
diferenciar las caracteristicas dernograficas y de organiza­
ción del grupo de mayores ventas de fidelidad: en primer 
lugar, sus montos de ventas de fianzas y sus ingresos por 
comisiones son mas altos, esto indica que sus recursos 
económi c1:1s son mas fuertes. 

En segundo lugar, su despacho cuenta con mayor 
n~m1ero de empleados y con un a rea especial para fianzas, lo 
cual repres,=:nta una mayor cornple.iidad or•:;ianizacional. 

Ambos, recursos económicos y humanos hacen pensar 
que los intermediarios mayoristas sm1 los ·:iue han desarro­
llado la venta de fianzas de fidelidad, para ellos el 
manejo de este tipo de fianzas si bien representa Lm es­
fuerzo importante también es ciert..:1 •:¡ue c1,,1entan ci:ii1 una 
cap.::i.c idad or•:;ianizac ional may•::ir para af ri:1nt.ar li:1. 

En el análisis encontramos que este grupo opinó con 
más frecuencia que la comisión en fianzas de fidelidad 
deberla ser mayor que la de otras fianzas y senaló que 
presenta muchas más cc•t.izaciones a SLlS clientes y qLie éstos 
se las aceptan con mucho mayor frecuencia que al grupo con 
menores ventas de fianzas de fidelidad. 

Está claro que desea recibir mayor comisión, lo 
cual es normal considerando que su interés corno el de 
cualquier intermediario es lograr el beneficio económico 
mk:<iriK• posible p1:ir su trabaj1:i, pero el que dicha co111isión 
sea hasta la fecha i•:;iual al de las i:•tras fianzas no ha sid•:1 
obstáculo para que la desarrollen. 

El grupo de menores ventas no rnani fesV:i gran inte­
rés por el incremento de cc1misión en fianzas de fidelidad, 
ya que Pl'esentan p1:icas cotizac i•:•nes y sus clientes se las 
aceptan con menor frecuencia, todo lo cual indica que el 
aurnent.•:i de porcentaje de comisión por si sólo n1:1 deterrilina 
el 0:¡1,,ie li:1s agentes se interesen en manejar este tip•:i de 
t1anzas 1 sino que solamente les interesa la comisión en la 
medida en que ya las manejan. 

En el medio de las afianzadoras se ha considerado 
que una dificultad con la que puede encontrarse el agente 
es la elaboración de cotizaciones de fianzas de fidelidad. 
Ahondando encontrarnos qi_ie para el grupo de mayor venta 
éstas son sencillas de elaborar, mientras que en el otro 
grupo observamos una división casi por igual entre las tres 
opciones de respuestas (complejas, sencillas y no sabe) 
esto implica que la diferencia de opiniones radica en la 
experiencia, entre más manejan la fianza más sencilla en­
cuentran la elaboración de cotizaciones. <Ver anexo Ill 



En cuanto a la participaci6n en cursos no hubo diferencias 
signi ficat.ivas entre los ·::irupos, pero si las hubo en cuank• 
a conoc imient.•:•, est..:• hace que m.ievamente se se\'\ale a la 
práctica como la diferencia entre ellos. 

Cabe sei"ialar •:¡ue en el análisis de toda la ff1uest.ra 
se observ6 una fuerte deficiencia en cuanto a conocimientos 
y manejo de argumentos de vent.a. 

También hubo gran diferencia ent.re las submuestras 
en cuanto al manejo de argument.os de venta, esto nace de la 
necesidad que tiene el a•3ente de convencer al cliente. 

El agente, para vender fianzas de fidelidad, re­
quiere no sólo de conocimientos firmes sobre el producto, 
sino de técnicas y argumentos de venta especif icos y éstos 
los ha aprendido con la práctica principalmente. 

En capitules precedentes se seha16 que una de las 
principales funciones de los int.ermediarios es formar un 
sur t. ido que puede interesar a los c•::imprad•::ires i nte9rando 
los productos de diferentes prodL1ctores. En est.e caso se 
i nda·.:::ió espec i f icament.e si se manejaban se•.:::iuros ader11ás de 
fianzas y nc• se enc•:•ntraron diferencias significativas 
entre ambos grupos. 

Los dos grupos tuvieron acceso a cartera de segu­
ros en aproximadamente la mitad de los casos, pero la venta 
de fianzas de fidelidad a esta cartera fué muy baja; por lo 
anterii:•r se p1..1ede establecer que hasta la fecha los agentes 
no han vinculado la venta de fianzas de fidelidad a la 
venta de se•3Ul'OS. Las fianzas de f ide 1 idad se han vendidc• 
en forma independiente de los seguros. 

Por otro lado, la pr•Jff1oc ión de fianzas se ha hech•::i 
principalmente en forma directa, incluso las !'.micas dife­
rencias importantes entre ambos grupos fuerc•n las relat.ivas 
a la presentación de cotizaciones, lo cual implica que ya 
habla una posibilidad de venta; pero en los otros tipos de 
promoción en ambos grupos hay carencias importantes, por 
ello se considera que el grupo con mayor venta de fidelidad 
ha captad•:• l•JS clientes •:¡ue ya tenian necesidad de estas 
fianzas más que desari'c•llado en sus clientes la práctica de 
utilizarlas para cubrir sus riesgos. 

Est.o ól timo se conf i rr11a al observar qLie el grupo de 
mayor venta recibió con mucha más frecuencia peticiones de 
fianzas de fidelidad de sus clientes sin habérselas pro­
puesto. 

Integrando los puntos anteriores tenemos que cuando 
el a•.:::iente \'ecibe una petición del cliente de al•;:iuna fianza 
de fidelidad comienza a desarrollar las habilidades de 
venta del producto, lo conoce y practica la elaboración de 
las cotizaciones respectivas,. entre más peticiones recibe 
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más se entrena y más rnaneja el producto, lo gLie repercLll-e 
en un increment.o de sus ventas de este rarno. 

El a•3ente de fianzas ac t~a en función de lo:• gue sus 
client.es le def!"landan, se orienta a capt.urar los negocii:•s 
que le son rent.ables, tanto si éstos son fianzas ad11"dnis­
t.rati vas, judi e i a les, f ide 1 idad o i ne luso seguros, para 1 e• 
cual está dispuesto a desarrollar el esfuerzo necesarii:• 
hasta dónde cont.i n~e siendo rent.able y manejará la fianza 
de fidelidad en la medida en que considere qLle es importan­
te para ampliar y mejorar el servicio que presta al clien­
t.e. 
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7. RECOMENDACIONES 

Ya que hem1:•s c•:•ncluidi:i a través de esta investio::ia­
c ii::•n •::¡ue los a•3entes han rea 1 izadc• las ventas debid•:J más a 
las peticii:•nes de los clientes ·::¡ue a la promoción de su 
parte, para li:i•3rar •::¡ue se int.eresen en manejar las fianzas 
de fidelidad de una manera eficaz será necesario actuar en 
dos sentidos: 

a) Influir en la actuación del agente. 

b) Influir sn la predisposición del cliente. 

Para influir en el agent.e es necesario cc•ntinuar 
impartiendi:i k•s cu1's•:is de capacitación e increment.arli::>s 
hasta donde sea P•:•sible. Para •::¡ue en el mc•mento en que el 
agente tenga que presentar cotizaciones o dar información a 
sus clientes sobre fianzas de fidelidad se sienta capacita­
do para hacerlo. 

Especificamente se requiere hacer énfasis en el 
manejo de técnicas y argumentos de venta que le permitan 
evitar los frenos para efectuar la compra que le planteen 
sus clientes y que le ayuden a convencerlo mediante el 
correcto planteamiento de las ventajas de la fianza de 
fidelidad más adecuada a las necesidades del cliente. Esta 
situación requerirá un despliegue importante de sus técni­
cas de venta, de los resultados de estas primeras compras 
dependerá ·::iu•:. el cliente pr1:irro•3ue su fianza y que el 
agente se sienta capaz de cumplir esta tarea y gratificado 
(motivado) por ello. 

Para •::iue los cursos api:•rt.en los elementos 
rios para la venta de f iei.nzas de fidelidad a los 
deben contener: 

necesa­
agentes 

a) Conocimient.o del producto.- los dife1·ent.es tipos de 
fianzas de fidelidad, sus requisitos de e;<:pedición, de 
reclamació~ 'y aplicación de tarifas. 

bl Ventajas del producto.- Concientizar a los agentes del 
uso adecuado de las razones por las cuales el cliente 
podria adquirir una fianza de fidelidad. 

Manejar la importancia del valor económico que 
ten3an los equipos, inventarios •=• cantidades en efect.iv•:i 
que maneje su personal, asi corno el riesgc• de robo, fraL~de 
o abuso de confianza , para mostrar como el estar afianzado 
ayuda a recuperar más rápidamente el monto de lo perdido y 
auxilia en el trámite judicial cuando éste es necesario. 
Estas razones de compra deben convert.i rse en ar•3LUi1ent.os de 
venta efectivos. 

c) Técnicas de vent.a.- preparar al a•3ent.e en el manejo de 
la presentación de ventas. 
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La presentación se iniciará cc•n el intento de a­
traer la atención del prospecto, continuará tratando de 
mantener su interés mientras se fomenta el deseo para el 
producto y luego se buscará cerrar la venta. 

A todo lo largo de la presentación el agente deberá 
estar preparado para enfrentar las objeciones que el pros­
pecto pueda tener, tales como el precio, el manejo de 
reclamaciones y la inutilidad de la fianza. 

Para influir en el agente también es necesario 
darle est.imul•:is especi f icos para la venta de fianzas de 
fidelidad. 

Se podrla incrementar el porcentaje de comisión, 
pero esto aw11ent.aria directamente el costo de ventas, por 
k• que se sugiere como al terna ti va la formac i6n de una 
sociedad honorifica de venta de fianzas de fidelidad. 

Para implementarla podria inicialmente establecerse 
un concurse• con d1_~rac ión de un aí"io con un premio importante 
(por ejemplo: un viaje pagado con su familia) que tuviera 
una amplia difusión dentro del ramo y reconocimientos espe­
ciales Cej: una placa colocada en la afianzadora con los 
nombres de los ganadores). 

Asi rllismo, mensual o birt1estralmente podrian publ i­
carse los result.ados de vent.as de fianzas de fidelidad 
( incluyendi:• sóli:• a k•s agentes que van a la cabeza) pa1·a 
·:iue quienes tienen pc•sibilidades de c•btener el premio se 
sientan est.irúulados a conservar su luga1· y quienes estén 
rezagados traten de alcanzarlos. 

De cualquier manera es importante recordar, que el 
é>::i to dependerá en ·::i1·an medida de que el rec•:inoc imiento sea 
lo más difundido posible y de que se haga participe a la 
esposa. 

Ahora bien, t.arobién es necesaric• influir en lc•s 
clientes, ya •:¡Lie si se logra ·:¡ue los clientes soliciten de 
sus agentes estas fianzas se habrá despertado no sólo el 
interés del c 1 iente sin•:• del a•::iente mism•:•, lo que repercu­
tirá en que este óltimo las promueva con otros clientes. 

La receirl'lendación principal de est.a invest.igación en 
este sentid·::i es que pueden obtenerse muy buenos i·esul t.ados 
pr•::im•::iviend•::i c•::in li::is C•::insumidores el pr•::iduct•::i, ademas de 
tratar de m•::iti var a los agentes para que lo hagan el los 
mismos; ya que si la compa~la realiza un esfuerzo promocio­
nal importante es factible que los clientes pidan a sus 
agentes al menos mayor información sobre las fianzas de 
fidelidad. Asi los a•::ientes que no la hayan trabajado hast.a 
la fecha realicen sus primeras vent.as y los que ya la 
manejan reciban m~s apoyo para incrementarlas y ampliar su 
cart.era de este rubro. 



El c•bjetivo de la publicidad de fianzas de fideli­
dad seria crea1• una act.i tud favorable de cc•mpra en los 
consumidores, para asi ayudar a lc•s int.ermediarios en su 
labor de vent.a. 

Este objet.ivo se cubrirla al informar a los pros­
pect.os sobre el p1·oduct.c•, hacer qL1e se den cuent.a de la 
necesidad ·:iue p1::idrian satisfacer en caso de adquirir la 
fianza y hacer '=!Lle esté presente en su ff1ente el nombre de 
la afianzadora. 

Es necesario darle el mayor peso publicitario.posi­
ble a l•:•s beneficii:•s de la fianza de fidelidad ya que estos 
son los atractivos que pueden lograr el convencimiento del 
cliente. 

Levitt (24l seMala que para la mercadotecnia de 
servicios es necesario hacer tangible lo int.angible, dar 
credibilidad a las promesas de los intangibles, por ejem­
plo: los detergentes para ropa que dicen tener capacidades 
especiales para blanquear dan credibilidad a su promesa 
mediante el LISC• de moti tas azules blanqLleadoras '=!Lle son 
claramente visibles para el usuario. 

En el caso de las fianzas de fidelidad · se pL~ede 
dar esa credibilidad mediante ejemplos de cómo algunos 
usuari•:•s han recuperado pérdidas patrim•:•niales importantes 
y cómo ha participado en ello la afianzadora, lo cual 
también const.i tuye la ventaja diferencial de la af ianzadoi•a 
respect.c• a las otras. 

También vale la pena inclLlir testimonios de eff1pre­
sas irnportant.es dent.ro de SLI ramo acerca de las ventajas de 
la fianza de fidelidad que poseen y del servicio recibido 
de part.e de la afianzadora. 

En las relaciones de negocios a nivel empresarial 
tiene un ·::iran peso la ir11agen que t.en•3an k•s c 1 ientes sobi·e 
la empresa prodL1ctora, en este caso, la afianzadora. El 
material publicitario y promocional constituye un factor 
clave para divulgar y consolidar la buena imagen de la 
firma. Las cualidades que contribuyen a una buena ir1la9en 
son el ser "bien conocida", que se considera a la firma 
c•:•mo una de las "·::irandes" o "a la cabeza en el ramo" y 
tener fama de proporcionar "buen servicio". (25) 

C24) Levitt, Theodore "Mercadotecnia para productos intan­
·::iibles y sus elementos int.an::iibles" Ed. E::<:pansión. ::;::34. 

C25) Stanton Op. Cit. P~g. 193 
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Los mensajes publicitarios deberán ser encauzados 
hacia medios de comunicación básicamente impresos cuyos 
audi t.•::irios sean empresas y profesionistas que puedan in­
fluir o decidir la compra de estas fianzas, por ello se 
1•ecm1\ienda utilizar revistas especial izadas para la indus­
t.ria, cc•nstrucción y laboratorios, asi como revistas de 
negc•cios en general. 

También convendria el uso de periódicc•s donde se 
ubicarían los anuncios en la primera sección o en la sec­
ción financiera donde pudieran ser leidos por el auditorio 
que interesa. 

Un tercer medio a utilizar seria el correo directo. 
Se enviarían folletos a los directivos de las empresas 
pertenecientes a directorios de las Cámaras Industriales, 
asi como a los clientes actuales de k•s agentes. A est.1::is 
~ltimos se les podria inclusive hacer llegar el folleto a 
través de los propios agentes. 

Los agentes recibirian a través de la publicidad 
una gran ayuda, pero debe concientizárseles mediante plá­
ticas formales de k• que la publicidad esta haciendo poi• 
ellos, hacer hincapié en que n•:• se les está rele•::iando de su 
función de vent.as, sino que se les está ayLidando a estable­
cer los prifl1erc•s ccint.actos para poder vender la fianza de 
fidelidad. Hacer hincapié en que "La publicidad ayuda a 
t.oca1· puertas per•:• no las abre por si sóla". 

Nc•rmalr11ente el é)d t.1:• en las ventas depende de la 
repetición de negocios y más a~n cuando éstas se refieren a 
ventas para el sector empresarial, donde la actividad ven­
dedora tiende a convertirse en un continuo de ne91:ici•:is, es 
decir, una relación que permanece mientras el cliente sigue 
sint.iéndose satisfecho cc•n los servicios qLle recibe del 
agente y de la compa~ia que éste representa. 

Esta satisfacción se produce cuando el servicio que 
se cont.rata (en este caso la fianza de fidelidad) demuestra 
su capacidad pa1·a resolver un problema •:¡ue tiene la empresa 
beneficiaria de la fianza. 

Mientras el cliente no tiene ningl!in problema con su 
pers•::inal es imp•:irtante enviarle avisos periódicamente, 
recordándole los beneficios de su fianza, el monto y canti­
dad de persona 1 a f i a nzadc• . 

El consumidor adquiere Lma fianza de fidelidad para 
satisfacer una necesidad, que es la de seguridad pat.l'imo­
nial, perci e:dst.en rt'1Llchos factores qLH? hacen que decida 
t.ant.o el realizar la primera compra como el repetirla 
mediante la prórro9a de la fianza. 



Para que la afianzadora pueda evaluar tanto el 
grado de satisfacción que obtiene el consumidor con la 
fianza de fidelidad como los factores que influyen en el 
pre.ceso de su compra es necesario que realice c•::onstantemen­
te una actividad de investigación del co11sumidor. 

La inf•:irmación asi captada servirá como base para 
nl•Jdi ficar los servicios act.uales y para disefíar et.ros que 
cubran las necesidades n1:1 satisfechas, es decir, aprovechar 
las oportunidades que brinde el mercado. 

En resumen, la vent.a de fianzas de fidelidad deman­
da del a•.::1ente w1 esfuerzo de vent.a import.ant.e. Para que 
éste se sienta motivado a realizarlo debe sentirse capaci­
t.ado en cuant.o a conocimient.os, argur11ent.c1s y técnicas de 
venta y debe estar convenc id1:i de que la recompensa le 
servirá para satisfacer necesidades importantes. 

Es necesario que el agente perciba que está siendo 
ayudado p1:ir la afianzad1:1ra para el l1::i•.::1ro del 1:1bjetivo de 
incrementar la venta de fianzas de fidelidad. Est.a ayuda 
proviene del hecho de auxiliarlo en la consecución y el 
convencimiento del cliente, mediante la publicidad. 

Para que el cliente esté dispuesto a comprar una 
fianza de fidelidad se necesit.a qLie esté bien informado de 
sus benefici1:is y que c1:1nsidere que ésti::is son imp1:1rt.ant.es 
para el desempef'10 de su actividad. Además el cliente debe 
estar consciente de quién es la afianzadora, cuál es su 
ir11agen y córo1::i es el servicio que da, t.ant.o en forma directa 
con-,.:1 a través de sus agentes. 

De est.a forma, adecLladas motivaciones al int.errile­
diario significan la promoción del producto de la afianza­
dora: la fianza de fidelidad, que para el cliente implica 
la prot.ección del pat.ririK1nio de SLl empresa. 
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ANEXO I. CLJESTIONARIO 

No. ------------Fecha: ___________________ _ 

La encuesta es para ccinocer cuál es la c•pinión del interme­
diario acerca de la fianza de fidelidad. 

Las respuestas sólo serán tornadas para fines est.adisticos, 
por lo que le pedimos conteste con veracidad. 

INSTRUCCIONES 

Lea con cuidado las siguientes preguntas y por favor con­
teste lo que se solicita en cada una de el las l lenand•J li:;s 
espacios en blanco o marcando con una X el paréntesis 
correspondiente. Solamente marque una respuesta en cada 
pregunt.a. 

1.- Su edad: 

2. - Sexc1: Masculino Femenino 

:::: . - Es tadc• c i vi l : 
separado/divorciado 

4.- Grado máximo de 
secundaria ( ) 
licenciatura ( ) 

Soltero 
) viudc• 

estudios: 
educación media 

posgradtJ 

casado 
unión libre 

primaria 
técnicc• ( 

5. - Tiempo t.rabajando en la vent.a de fianzas: 
Hasta 2 al'\t:•s ( ) De 2. 1 a 4 afí•JS 
De 4. 1 a r:. al'k•s ( ) 6. 1 aVios o más 

6. - Su i ngres•J mensual por concepto de c onn si ones es: 
Hasta $150 1 (1(1(1 () De $151,(H)(i a $'.3(H;1,(l(ic;1 
De $:301 , (HXl a $4.S1:1 1 (l(l(l ( ) 
De $461,000 a $600,000 ( Más de $601,000 

7.- Durante 1 '3:3.S el r11•Jnt•J de sus ventas totales de fianzas 
(primas) fué: 
Hasta 5 Ti1i l lones De 40. 1 a 5(l mi 1 k•nes ) 

De .s. 1 a w millones De ,SI). 1 a 6(l millones 
De 1 o. 1 a 20 millones De 60.1 a 7(l millones 
De W.1 a 31:1 millones De 70.1 a f::(l millones 
De ::::1:1. 1 a 4(l Ti1i 11 ones De f::(l, 1 rnillones ci más 

8.- Las ventas de fianzas de fidelidad c•:•n respect.c. al 
t.ot.a l de SLlS ven t. as de f i anzas f Lierciri: 

Men•:ires del .5% 
1(l% o más ( 
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9.- Durante 1985 el 
fidelidad (primas) 

Hast.a 1 millón 
De 1 . 1 a :~: fl'lillones 
De :3. 1 a 6 mi 1 hmes 
De 6.1 a 9 fl'lillones 

monto de sLis ventas 
fué: 

De 9. 1 a 
De 15. 1 a 
De 21.1 a 

de fianzas 

1.5 fl'li l lones 
21 f!'li l lones 
:3(l fl'lillones 

:::a:1. 1 mi 11 ones o rnás 

de 

1\J.- En su opinión qué tipc1 de fianza le convendda a un 
cliente que si:ilament.e tiene personal administrativo y 
desea afianzarlo de la forf!'la más económica posible ? 

Cobertura combinada 
Cédula, aplicando deducible 
Ninguna de las anteriores 

Global ( 

11.- El n(mh?ri::i de empleados de su despacho incluyéndolo a 
usted es: 

Hasta :::: 
De 1(l a 12 

De 4 a 6 
De 13 a 1.S 

De 7 a 9 
16 •:i más 

12.- :::;u despacho cuenta con área dedicada especialr11ent.e a 
fianzas? 

Si Si su respuesta es no, pasar a 
la pregLmta 14. 

Hay un encar•3adi:i de fianzas 
Hay Lm depart.arnento de fianzas 

) 

) De cuántas personas? 

Hay un encargadi:i de fianzas de fidelidad----·¡:--)---­
Hay un departamento de fianzas de fidelidad ( De 

cuántas personas ? --------------

14.- En su opinión qué debe recornendársele a un client.e 
·:iue tiene una fianza de cobertura cof!'lbiiiada y descubre 
una pérdida por lo que la fianza •:¡Lieda aut.omát.icaf!'lente 
reducida por el riiÍ smo i r11port.e, si e 1 e 1 i en te desea que 
la fianza siga vigente hasta la fecha en que terminaba 
c•riginalf!'lent.e ? 

QL1e pida Lma nueva fianza 
Que renueve la misma fianza 
Que rehabilite la misfl'la fianza ) 
Nin•31...1na de las respuestas ant.eri•:•res ) 

15.- De manera general usted opina que la elaboración de 
las ci:•tizac iones de fianzas de fidelidad es: 

Sene i l 1a ( 

7,-, 
1:1 

Cort'1pleja ( No sabe 



16.- Ha asistido usted a cursos sobre fianzas de fidelidad? 

Si Si su respuesta es no, pasar a la 
pre•3Lmta 1:::. 

17.- A cuánt.o:•s cursos de fianzas de 'fidelidad ha asistido ? 

llno ( Dos ( ) Tres o más ( 

1:3.- Durante 198.S realizó al·3~m tipo de pr•:imoción de fian­
zas ? 

Si No Si su respuest.a es ne•, pasar a 
la pre9Lmt.a 2(l. 

19.- De qué tipo de promoción ? 

a) Envió cartas ? Si ( 
b) Realizó cursos o pláticas formales? Si ( 
c) Proyectó audiovisuales ? Si ( ) 
d) Distribuyó folletos o propaganda impresa?SiC 
e) Hizo alg~n otro tipo de pro~Jción ? 

N•J ( ) Si su respuesta es no, pasar a la 
pregw1t.a 21:>. 

No 
No 
NiJ 
> No( 
Si C 

De qué tipo ? --------------------------------------

21:i.- Tipo de empresa a la •:¡Lle pertenecen sus clientes más 
imp1Jrt.antes: 

:=:ecret.arias 
IndListrias 
Agencias 
A•3encias 

de Estado 

de Viajes 
Aduana les 

( 
Pa1-aest.at.ales 

) Constructoras 
Labora t•Jr ios 

Ot.ro ( ) 
Especifique: ___________ _ 

21.- Presentó Ud. cot.izaci•:•nes de fianzas de fidelidad a 
al9Lmo de sus clientes durante 19::::.S'i' 

Si C No Si su respuesta es no, pasar a la 
pregLmt.a 24. 

22.- Cuántas cotizaciiJnes presentó en 198.5? 

2::::.- De las ci:•tizaciiJnes Pl'esentadas en cuántas se llevó a 
cabiJ la venta? ---------------------

24.- En 1985 tuve• accesc• a los clientes de alguna cartera 
de seguriJs propia o de alg~n asiJciado? 
Si ( ) No ( ) Si su respuesta es no, pasar a 

la pregw1ta 27. 
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25.- A los clientes de segLiros les vendió usted fianzas de 
fidelidad ? 

No Si su respuest.a es no, pasar a 
1a pregunt.a 27. 

2E.. - A cuánt.1:.s de el los ? 

A rnas de la mi t.ad 
A una cuart.a parte 

A la mitad 
A rnenos de la cuarta part.e 

27 .- En su •JPinión qué debe recomendársele a un cliente •::¡ue 
después de obt.ener una fianza ·::ilobal se da cuenta de 
qLie el cajero revist.e un ries•:::io por una cant.idad mayor 
que el cubierto pi:1r la fianza ·::ik•bal ? 

<~ue solicite 
Que so 1 i c i t.e 
Que solicite una 
Ninguna de las 

una fianza cédula 
una fianza de e;<ces•:• 
fianza de cobertura cornbinada 
respuestas anteriores 

28.- En este rnomento que es lo mas import.ante para usted ? 

Incrementar la venta de fianzas administrativas 
Incrementar la vent.a de seguros 
Incrementar la vent.a de fianzas de fidelidad 
Incrementar la vent.a de fianzas judiciales ( '> 

Otro ( ) Especifique: --------------------------------

2'3.- Sus clientes le solicitan fianzas de fidelidad sin ·:iue 
Llsted se las proponga: 

A rnenudo Esporadicarnente Nunca 

:;:~1.- Seglm su propia e~::periencia, o por comentario:is que le 
hayan hechi:•, cori1parando la venta de seguros contra la 
venta de fianzas de fidelidad, el esfuerz•:• que se 
requiere para vender esta óltirna es: 

Menor ( Igual ( Mayor ( 

:31.- Segón su e)<:periencia en el rnane.i•J de reclamacio:1nes de 
fianzas de f i de 1 i dad si en una empresa •::iue t.i ene una 
fianza global vi·::ient.e de quinient.i:•s mil pesos, 1..mo de 
los empleados afianzados utiliza la tarjeta de crédito 
de la compafiia po\' un millón de pesos. Cuánto deberá 
reembolsar la afianzadora a la empresa ? 

lln mi 1 lón Quinientos rnil ( Nada 



, .. 

::;:2. - Considerando el esfuerzo qL~e se real iza en la venta de 
fianzas. En cuál de ellas deberla darse rnay•:•r porcen­
taje de comisión que en las otras ? 

Adrninist.rat.iva ( Judicial 
Todas igual 

Fidelidad 

::;:::::.- Segcm su propia e:>(periencia. QLé argwilent.os so:on lo:•s 
rnejo:ores para convencer a un cliente de adquirir una 
fianza de fidelidad ? Por favo:•r escriba l.o:11:fos los que 

conozca: ---------------------------------------------

GRACIA::;. 



ANEXO 11 

FRECUENCIAS ABSOLUTAS. DIVISION POR GRUPOS 

EL GRUPO 1 CORRESPONDE A LOS AGENTES CUYAS VENTAS DE 
FIANZA::; DE FIDELIDAD (PRIMAS t:N 198.5) FUERON MENORES A UN 
MILLON DE PESOS. EL GRUPO 2 INCLUYE A LOS AGENTES QUE 
::;lJPERARON ESA CANTIDAD EN EL MISMO ANO. 

PREGUNTA 1. EDAD 

: HASTA ::;:i;i 41-SO TOTAL 
1 --------L--------------------------------------------------GRlJPO 1 7 17 11 9 44 
1 
1 

GRUPO 2 : :;: 

PREGUNTA 2. SEXO 

1 

16 

MASCULINO 

7 ·-=· ·-· 29 

FEMENINO TOTAL 
--------L--------------------------------------------------GRlJPO 1 ·:;:7 7 44 

1 
1 

GRUPO 2 1 27 

PREGUNTA :::: . E:::TADO CIVIL 

SOLTERO 
1 

2 29 

OTR08 TOTAL 
--------L--------------------------------------------------GRUP(l 1 6 ;";:.5 ;:: 44 

GRUPO 2 : 27 29 

PREGUNTA 4. GRADO MAXIMO DE ESTUDIOS 

lEDUCACION TECNICO LICENCIA- P08GRADO TOTAL 
MEDIA TURA. 

1 --------L--------------------------------------------------GRUP(l 1 7 7 2f. 4 44 
1 
1 

GRUPO 2 : 22 29 

PREGUNTA S . TIEMPO TRA8A.J ANDO EN LA VENTA DE FIANZAS 
(EN ANOS) 

HA8TA 2 2.1 A 4 4.1 A 6 6.1 O MAS TOTAL 
1 --------L-------------------------------------------------GRlJP(l 1 1 12 12 S 15 44 
1 
1 

GRUPO 2 : 2 16 29 



PREGUNTA 6. INGRESO MENSUAL POR CONCEPTO DE COM I ::: IONES 
( EN MILES DE PESOS ) 

HASTA 1.51-;::1)(1 ;::1)1-45(1 451-600 61)1 TOTAL 
15ü O MAS 

1 --------L--------------------------------------------------GRUPO 1 i B 1 ;:: 2 6 1.s 44 
1 
1 

GRUPO 2 i 4 4 1.S 29 

PREGUNTA 7. DURANTE 1985 SUS VENTAS TOTALE:; DE FIANZAS 
EN MILLONES DE PESOS ) 

HASTA .S.1-2(1 20.1-413 4(1.1-61~ 60.1 TOTAL 
S O MAS 

1 --------L---------------------------------------------------GRLJP(l 1 i 17 9 9 4 S 44 
1 
1 

GRUPO 2 i 2 7 .S 6 9 29 

PREGUNTA ::: . PORCENTA.JE 1WE REPRE:::ENTAN LAS VENTAS DE 
FIDELIDAD CON RESPECTO AL TOTAL DE 

VENTAS DE FIANZAS. 

MENORES DEL S% S. 1X· O MAS TOTAL 
1 --------L--------------------------------------------------GRLJP(l 1 : 42 2 44 
1 
1 

GRUPO 2 : 7 22 29 

PREGUNTA 9. DURANTE 198.S SUS VENTAS DE FIANZAS DE FIDELIDAD 
( EN MILLONES DE PESOS ) 

PREGUNTA PARA CLASIFICACION EN GRUPOS 

HASTA 1 1.1 A 6 6.1 A 15 15.1 A 21 TOTAL 
1 --------L--------------------------------------------------GRUP(l 1 44 1) 1:1 (1 44 
1 
1 

GRUPO 2 i 1:1 2(1 6 29 

PREGUNTA HI, 14, 27 Y :31. NUMERO DE ACIERTO::: EN PREGUNTA::: 
DE CONOCIMIENTO. 

(1 :3-4 TOTAL 
1 

--------L--------------------------------------------------
GRl_lP(l 1 : 12 2:3 9 44 

1 
1 

GRUPO 2 : 1 (1 29 



"' 

PREGUNTA 11. NUMERO DE EMPLEADOS DE ~;U DESPACHO 

HASTA :;: 4-9 1(1 O MAS TOTAL 
1 --------L--------------------------------------------------GRlJP(l 1 : 24 1:;: 7 44 
1 
1 

GRUPO 2 : 29 

PREGUNTA 12. SU DESPACHO CUENTA CON AREA ESPECIAL PARA 
FIANZAS 

1 
1 

1 
SI NO TOTAL 

--------L--------------------------------------------------GRlJP(l 1 2¡;i 24 44 
1 
1 

GRUPO 2 : 24 s 29 

PREGUNTA 1:3. TIPO DE AREA DE FIANZAS CON EL C~UE CUENTA SlJ 
DEff'ACHO. 

ENCARGADO DEPARTAMENTO TOTAL 
1 --------L--------------------------------------------------GRlJP(l 1 11 9 20 
1 
1 

GRUPO 2 : 1.-. .;. 11 24 

PREGUNTA 1:::: A. NUMERO DE PERSONAS DEL DEPARTAMENTO DE 

1 
1 
1 

FIANZAS 

TRES O MAS TOTAL 

eRüro-1-:-----------5----------------4-~------------------9 
1 
1 

GRUPO 2 1 4 7 11 

PREGUNTA 1.S. OPINA C~UE LA ELABORACION DE C:OTIZACIONE::: 
DE FIDELIDAD ES: 

SENCILLA COMPLE.JA NO SABE TOTAL 
1 --------L--------------------------------------------------6RlJP0 1 20 13 11 44 

GRUPO 2 : 24 4 29 

.. :34 



PREGUNTA 16. HA ASISTIDO A CURSOS DE FIANZAS DE FIDELIDAD 

SI NO TOTAL 
1 

--------L--------------------------------------------------GRUPQ 1 l 27 17 44 

GRUPO 2 1 20 9 29 

PREGUNTA 17. NUMERO DE CURSO:::: A C~UE HA ASIS:TIDO 

1 
1 
1 

UNO DOS TREB O MA::: TOTAL ________ i _________________________________________________ _ 

GRUPO 1 14 7 6 27 
1 
1 

GRUPO 2 1 .s '3 

PREGUNTA 18. REALIZO PROMOCION DE FIANZAS 

SI NO 
1 

TOTAL 

--------i----·----------------------------------------------GRUPO 1 19 2.S 44 

GRUPO 2 i 17 

PREGUNTA 19. TIPO DE PROMOCION 

PREGUNTA 19 A. ENVIO CARTAS 

1 
1 
1 

1.-, 
L 29 

NO TOTAL ________ i _________________________________________________ _ 

GRUPO 1 .S 14 19 
1 
1 

GRUPO 2 i 9 

PREGUNTA 19 E:. REALIZO CUR::::os o PLATICA:::: FORMALES 

SI NO 
1 

17 

TOTAL ________ i _________________________________________________ _ 

GRUPO 1 :;:: 11 19 
1 
1 

GRUPO 2 : 

PREGUNTA 19 C. PROYECTO AUDIOVISUALES 

1 
1 

1 
SI 

9 17 

NO TOTAL 

--------i--------------------------------------------------GRUPO 1 2 17 19 
1 
1 

GRUPO 2 i 

8.S 

2 1.S 17 



PREGUNTA 19 D. DISTRIBUYO FOLLETOS O PROPAGANDA IMPRE8A 

SI NO TOTAL 
1 

--------L--------~-----------------------------------------GRLJf'(l 1 i 1 ü 9 19 
1 
1 

GRUPO 2 l 4 1 ·:• ·-· 

PREGUNTA 19 E. REALIZO OTRO TIPO DE PROMOCION 

NO 
1 

17 

TOTAL 

--------L--------------------------------------------------GRlJf'(l 1 l 7 12 19 

GRUPO 2 : ,-, 
O:• 9 17 

·PREGUNTA 213. TIPO DE CLIENTES MAS IMPORTANTES 

1 
1 

1 

SECRETARIA::; 
DE ESTADO 

O PARAE~::TATALES 

INDUSTRIAS CONSTRUCTORAS 

--------L--------------------------------------------------GRLJf'(l 1 ~: 2:;: 21 

GRllPO 2 :;: 17 

AGENCIAS LABORATORI08 AGENCIA:::; OTRO TOTAL 
DE VIA.JE AOUANALE::: 

1 --------L------------------------------------·--------------GRlJF'(l 1 l :;: .S :;: 7 6.S 
1 
1 

GRUPO 2 : 6 42 

PREGUNTA 21. DURANTE 198.S PRESENTO COTIZACIONES DE FIANZA8 
DE FIDELIDAD A 8US CLIENTE::; 

NO TOTAL 
1 --------L--------------------------------------------------GRlJf'(l 1 24 2~1 44 

GRUPO 2 l 2.S 4 29 

PREGUNTA 22. CUANTAS COTIZACIONES PRE:::ENTO 

1-5 6-Hl 11 O MA::: TOTAL 
1 --------L--------------------------------------------------GRUP!) 1 16 7 1 24 

GRUPO 2 : 11 11 25 



PREGUNTA 

1 

.-.1·:1 
k·-'. DE LA::: COTIZACIONES PRESENTADAS SE LLEVO A 

A CABO LA VENTA EN: 

(l-1 2-5 6-9 1 ~, O MA~: TOTAL 

--------i---------------------------------------------------GRUPO 1 : 16 6 1 1 24 
1 
1 

GRUPO ~, 1 11 :;: 1 (! 25 .<. 1 

PREGUNTA 24. TUVO ACCESO A ALGUNA CARTERA DE SEGUROS 

SI NO TOTAL 
1 

________ i _________________________________________________ _ 

GRUPO 1 : 19 2S 44 
1 
1 

GRUPO 2 l 17 12 29 

PREGUNTA 2.S. A LOS CLIENTES DE SEGllROS LES VENDIO FIANZA:3 
DE FIDELIDAD 

SI NO TOTAL 
1 --------L--------------------------------------------------GRlJP(l 1 1C:1 9 19 
1 
1 

GRUPO 2 l 15 2 17 

PREGUNTA 26. A CUANTOS CLIENTES DE SEGUR0:3 LES VENDIO 
FIANZAS DE FIDELIDAD 

1 

MAS DE LA 
MITAD 

A LA MITAD CUARTA PARTE 
O MENOS 

TOTAL 
________ i __________________________________________________ _ 

GRUPO 1 i :3 1 t• 1 (;1 
1 
1 

GRUPO 2 : :;: 11 15 

PREGUNTA 28. MENCIONARON qUE LO MA::; IMPORTANTE ES INCREMEN-

1 
1 
1 

TAR LA VENTA DE : 

FIDELIDAD OTRAS TOTAL 

--------L--------------------------------------------------GRlJPO 1 l 1 C;1 54 E.4 
1 
1 

GRUPO 2 i 16 46 

. :::.z. ... 



PREGIJNTA 29. SlJS CLIENTES LE SOLICITAN FIANZAS DE FIDELIDAD 
SIN QUE USTED SE LAS PROPONGA 

1 
1 

1 
A MENUDO E8PORADICAMENTE NUNCA TOTAL 

--------~--------------------------------------------------GRUPO 1 i :;: 20 21 44 

GRUPO 2 i 4 2 2'3 

PREGUNTA :;:(l. EL ESFUERZO <WE SE REfAJIERE PARA VENDER 
FIANZAS DE FIDELIDAD COMPARADO CON EL 

DE 8EGUROS ES 

i MENOR IGUAL MAYOR NO ::;AE:E TOTAL 
1 

________ i _________________________________________________ _ 

GRUPO 1 i 6 12 16 1~1 44 
1 
1 

GRUPO 2 i 4 1(1 1::: 2 29 

PREGUNTA :32 . C:ONS IDERANDO EL E8FUERZO <~lJE 8E REALIZA 
EN LA VENTA DE FIANZA:::, OPINARON QUE DE-

1 

E:ERIA DARSE MAYOR COMI!3ION EN : 

ADMINISTRATIVAS 
Y .JIJDIC:IALES 

FIDELIDAD TODAS 
IGUAL 

TOTAL 

--------k--------------------------------------------------GRUPO 1 1 :;: 18 1 :;: 44 

GRIJPO 2 l 22 ¡: -· 29 

PREGUNTA :3:3. NUMERO DE ARGUMENTOS DE VENTA 

1-2 3-4 TOTAL 
1 

--------~--------------------------------------------------GRllPO 1 18 2:;: 3 44 
1 
1 

GRUPO 2 i 

1:.1::r 
-'-"-' 

14 9 29 



ANEXO III 

PRUEBAS DE .JI CUADRADA 

PREGUNTA 1. EDAD 

PRUEBA DE JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 4 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 7 
ELEMENTO 2 17 
ELEMENTO ·:· ·-· 11 
ELEMENTO 4 9 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 .-. .:,. 

ELEMENTO 2 11:. 
ELEMENTO :~: 7 
ELEMENTO 4 •:1 ·-· 

OBSERVADA ESPERADA 

COLUMNA HASTA 30 ANOS 
7 6. (127:3'3726 
3 3.9726(1274 

COLUMNA 2 DE :31 A 4(1 ANOS 
17 19.890411 
16 1 :3 . Hl'3.5B'3 

COLUMNA 3 DE 41 A 50 ANOS 
11 10.8493151 
7 7. 1.5(16:.'.;:49:::: 

COLUMNA 4 .51 ANOS O MAS 
9 7.23287671 
3 4.76712329 

JI CUADRADA ::: 2 . .5444:'.:,;i.59 

GRADOS DE LIBERTAD 

TABLAS: .95 ::: 7.81 
. 99 ::: 11.:::: 

- ·-=· - ·-· 

CONTR IBUC . DE .Ji 

.1.5694271.S 

.2::::8119981 

. 42(H)2.S284 

. 6::::72797 42 

. 0(l2(1'32B4624 

. (l(i:::: 1 7.S::::.S299 

. 4:317 4¡;1:;:49 

. 6.S.S(l.S4::::22 

2 

2 . .S4 < 7 . 81 LAS DIFERENCIA::: NO SON :;:;r GN I F I CA TI VAS 

2 . .S4 < 11 . :3 LAS DI FERENC IA:3 NO SON SIGNIFICATIVAS 



'../ 

PREGUNTA 2. SEXO 

PRUEBA DE ,1 I CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 

NO. DE COLUMNA::; : 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 37 
ELEMENTO 2 7 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 27 
ELEMENTO 2 2 

.-, ,_ 

2 

OBSERVADA ESPERADA 

COLUMNA MASCULINO 
:37 :::::::: . 57.5::::425 
27 25. 4246.S7S 

COLUMNA 2 FEMENINO 
7 S.424657.54 
2 3 . .57534247 

.JI CUADRADA = . 6120.52979 

GRADOS DE LIBERTAD = 

TABLAS : . 9.S = ;;: . t!4 
.99 = 6.63 

CONTR mue . DE .Ji 

. t)29976E.9:::s 

. ~l4.S481 ::::::::: 

. 21::::1676::::5 

. :=:2:3426757 

.-, 

.L. 

t~.61 < :;:.84 LAS DIFERENCIA::; NO SON SIGNIFICATIVAS 

1:1.61 < 6.6:3 LAS DIFERENCIAS NO 80N SIGNIFICATIVA::: 



' .. / 

PREG.3 ESTADO CIVIL 

PRUEBA DE ,1 I CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : .-. .:.· 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO :3 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO ::: 

~ . . ;;. 

1 
27 
1 

OBSERVADA ESPERADA 

COLUMNA 1 SOLTERO 
6 4.21917808 
1 2.78082192 

COLUMNA 2 CASADO 
3.S 
27 

COLUMNA :;: OTROS 

-:37 . :::69:::i;::: 
24 . 6:3~l 137 

2.41t)9589 
1'5:3·3¡;1411 

JI CUADRADA = 2 . 6::::26.S~1~19 

GRADOS DE LIBERTAD = 2 

TABLAS : . 9.S = .S . 99 
.'3'3 = 9.21 

CONTR mue. DE .Ji 

. 751E.45614 
1 . 14ü4278:3 

. 1.S~l28:;:2:34 

. 22:3,32:3.526 

. 14::::·31 :;:45 

.2183.51441 

2. 6:::: < .S. 99 LA::; O IFERENC I AS NO t;ON 8 IGN IF I CA TI VAS 

2. 6::: < ·.:i . 21 LAS D IFERENG IAS NO SON SIGNIFICA TI VA::; 
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PREGUNTA 4. GRADO MAXIMO DE ESTUDIOS 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES 2 

NO. DE COLUMNAS 4 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 7 
ELEMENTO 2 7 
ELEMENTO 3 26 
ELEMENTO 4 4 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 :3 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO 3 22 
ELEMENTO 4 :;: 

OBSERVADA ESPERADA 

COLUMNA EDUCACION MEDIA 
7 E· . (127:39726 
:;: :;: . 97261)27 4 

COLUMNA 2 TECNICO 
7 4.82191781 
1 :3 .178,j821S'J 

COLUMNA 3 LICENCIATURA 
26 28.9315068 
22 1 '3. ,:16849::::2 

COLUMNA 4 POSGRADO 
4 4.21917808 
3 2.78082192 

.JI CUADRADA = :;: . 6480249 

GRADOS DE LI E:ERT AD = :3 

TABLA::: : . 95 = 7. Bl 
. '39 = 11. :3 

CONTRI BUC. DE .Ji 

. 15694271.S 

. 2:::::::119::1:::1 

. ::i8:384 9627 
1 . 4927:37'37 

.297€1:;:7152 

. 4.S(IE.77(l59 

. (l 11:;:::::58744 

. ,;¡ 1 72751198 

3.65 < 7.81 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

:3.65 < 11.:3 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

2 



-· 

PREG. 5 TIEMPO TRABA.JANDO EN LA VENTA DE FIANZAS 

PRUEBA .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONE8 : 2 

NO. DE COLUMNAS : 4 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO :3 
ELEMENTO 4 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO :::: 
ELEMENTO 4 

OB8ERVADA 

12 
12 
5 
15 

16 

ESPERADA 

COLUMNA 1 HASTA 2 ANOS 
12 8.43835617 
2 5.56164384 

COLUMNA 2 DE 2.1 A 4 ANOS 
12 12.0547945 
8 7.94520548 

COLUMNA :::: DE 4 . 1 A 6 ANOS 
5 4.82191781 
3 3.17808219 

COLUMNA 4 6 . 1 ANO::: O MAS 
15 18.6849315 
16 12.3150685 

.JI CUADRADA = 5 . 6:3(l661;i1;11; 

GRAD08 DE LIBERTAD = :::: 

TABLAS : .95 = 7.81 
. 99 = 11. ::::: 

CONTR IE:lJC. DE .Ji 2 

1 . 5¡;1:::::2912:::: 
2 . 2:::(l855E.6 

. (li~024'3069'3'3 

. (ltH):377:;::•3::;:24 

. ,;it:i657689917 

. (l(l'39787:34 7 

. 72672(1:::::64 
1. Hl26Hi21 

5. E.:;: < 7. ~:1 LAS DIFERENCIA::: NO SON SIGNIFICATIVAS 

5.6:3 < 11.::::: LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 



PREG. 6 INGRESO MENSUAL POR CONCEPTO DE COMISIONES 
(EN M l LES DE F'ESO!::) 

PRUEE:A DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 
NO. DE COLUMNAS : 5 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 8 
ELEMENTO 2 1 :;: 
ELEMENTO :::: 2 
ELEMENTO 4 6 
ELEMENTO S 15 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 4 
ELEMENTO 2 1 
ELEMENTO :;: 4 
ELEMENTO 4 S 
ELEMENTO .S 15 

OBSERVADA ESPERADA 

COLllMNA HASTA $15€1 
8 7.23287671 
4 4.76712329 

COLUMNA 2 DE $151 A $ :3€l0 
13 8.43835617 
1 5.56164384 

COUIMNA :;: DE $:;:i;i 1 A $45¡) 
2 :3 . 61643E:3E. 
4 2. :;::::::::56164 

COLUMNA 4 DE $451 A $6(1') 
6 6.63013699 
5 4.36986301 

COLl.IMNA S 
15 
15 

$601 O MAS 
18. <:1821918 
11. 91 n:,:1s2 

JI CUADRADA = 9.7041587 
GRADOS DE LI E:ERTAD = 4 

TABLAS : . 9.S = 9. 4"3 
. 99 = 1:;:. :3 

CONTRIBUC. DE Ji 

. ¡;,::3136156,:18 

. 1n44.S127 

2. 46.S9S::::s7 
:3.74144679 

. 72249896:3 
1 . ,:1962':15::::2 

. (l.59::::::9(1526 

. (19¡;1866 l 4::38 

. 52537:3599 

. 7'3711 S564 

2 

9.70 > 9.49 LA::: DIFERENCIA!:: SI Ea)N SIGNIFICATIVA::: 

9 . ni < 1 :3 . :3 LAS DIFERENCIA::: NO :::ON SIGNIFICA TI VA::: 



PREG. 7 DURANTE 1-;i:::s ::;tJ::;: VENTAS TOTALE::: DE FIANZAS 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES ; 2 

NO. DE COLUMNAS : .S 

TABLA DE CONTINGENCIA 
RENGLON 1 

ELEMENTO 1 17 
ELEMENTO 2 9 
ELEMENTO :;: 9 
ELEMENTO 4 4 
ELEMENTO 5 5 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 2 
ELEMENTO 2 7 
ELEMENTO :;: 5 
ELEMENTO 4 6 
ELEMENTO 5 9 

OBSERVADA E:::PERADA 

COLUMNA HASTA SS MILLONES 
17 11.4520548 
2 7.5479452 

COLUMNA 2 DE $5. 1 A $2(1 MILLONES 

CONTRI BUC . DE .Ji 

2. 68771;)(17:3 
4. (l7789076 

'3 9. 64::::3::::562 . (l429::::3:34::::E. 
7 6. ::::.SE.164::::::: . (1652161 (179 

COLUMNA :::: DE s21:i. 1 A $4(1 MILLONES 
'3 ::: . 4:38::::.5617 . ¡;i::;:7;3:::21 :::::::4 
5 5. 56164:::::::4 . 1)567177272 

COLUMN{~ 4 DE $ 40 .1 A $60 MILLONES 
4 6.(127:::9726 .68194271S 
6 3 . 9726(127 4 1 . ¡;1:;:46 7171 

COU.IMNA .S $E.1). 1 MI LLONE8 O MAB 
.s 8.43835617 
9 S.6164384 

.JI CUADRADA = 12 . 2112('7 

GRADOS DE LIBERTAD = 4 

TABLAS : . 9.S = 9. 4'3 
. 99 = 1:::. :::: 

1. 4(1WU::s 
2 . 12568::::2.s 

2 

12.21 > 9.49 LAS DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVAS 

12. 21 < 1::::.:3 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 



PREG. 8 VENTAS DE FIDELIDAD CON RE::;PECTO AL TOTAL 
DE SUS VENTAS DE FIANZAS 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONE::;; : .-, 
,:. 

NO. DE COLUMNA::: : 2 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 

OBSERVADA 

42 
2 

7 

E8PERADA 

C:OLllMNA 1 MENORES DEL 5 % 
42 29 . .5342466 
7 19.4667.534 

COLUMNA 2 .S . 1 % O MAS 
2 14.46.57534 
22 9 . 5:34246.S:::: 

.JI CUADRADA = ::::7 . 1185227 

GRADOS DE LIBERTAD = 

TABLAS : . 9.S = :::: . 84 
. 99 = 6. 6:3 

CONTR IBUC . DE .Ji 

4. ::::479%1:3 
7 . ::::.S.S44::0:7::l 

9 . 8'3781):3::::6 
15.ül?::::E.44 

.-, 
,:. 

37 12 '· ·' 

37. 12 > 

:;:, 

fi _,. 

84 

,-.-. ;,..;, 

LAS DIFERENCIA::: SI :;;;(lN ::::IGNIFICATIVAS 

LAS DIFERENCIA8 SI 80N SIGNIFICATIVA8 

. .%. 



PREG8. 1 '~, 14, 27 Y ::::i NUMERO DE ACIERTO:::; EN 
PREGUNTAS DE CONOCIMIENTO 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : :::: 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 12 
ELEMENTO 2 2:::: 
ELEMENTO 2 9 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 1 
ELEMENTO 2 W 
ELEMENTO 3 18 

OBSERVADA 

COLUMNA 
12 
1 

COLUMNA 2 

E::;PERADA 

NINGUN ACIERTO 
7 . 8:3.561644 
5 . 1643H3.S6 

UNO - DOS AC I ERT o::; 
19.891M11 
1 :3 . l W358'3 

COLUMNA :::: TRE::: - CUATRO ACIERTOS 

CONTR IBUC . DE .Ji 

2. 21:32::::::82 

. 486141:i:i:::6 

. 7:37.59:3221 

9 16. 27:3'3726 :3 . 251245:3:3 
18 10.7260274 4.93292395 

.JI CUADRADA == 14 . 9791.S'3B 

GRADOS DE LIBERTAD :: 2 

TABLAS : . 95 = 5 . 99 
.99 = 9.21 

2 

14.9B > 5.'39 LAS DIFERENCIAS SI ::::ON SIGNIFICATIVAS 

14. 98 > 9. 21 LAS DIFERENCIAS SI SON 8IGNIFICATIVAS 

97 



PREG. 11 NUMERO DE EMPLEADOS DE SU DESPACHO 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNA8 : .-, . .;, 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO :::: 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO 3 

24 
1.-, . .) 

7 

6 
1·:• ·-· 
1ü 

OB:::ERVADA ESPERADA 

COLUMNA HASTA TRES 
24 18.0821918 
6 11.9178082 

COLUMNA 2 DE CUATRO A NUEVE 
13 15.6712329 
13 10.3287671 

COLUMNA 3 DIEZ O MAS 
7 10.2466753 
HI 6 . n;:;:42466 

.JI Cl.JADRADA = 8. 6 Hl7827B 

GRADOS DE LIBERTAD = 2 

TABLAS : .95 = 6.99 
.99 = 9.21 

C:ONTR IBUC. DE .Ji 

.455~:n7ss 

. 69(1:::::::6,:1:::9 

1.ü2:366(1'3 
1 . 66(172689 

2 

8.6 > 5.99 LAS DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVAS 

8.6 < 9.21 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 



PREG. 12 SU DESPAC~O CUENTA CON AREA ESPECIAL 
PARA FIANZAS. 

PRUEBA DE JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 2 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 W 
ELEMENTO 2 24 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1· 24 

·ELEMENTO 2 .S 

OBSERVADA 

COLUMNA 1 SI 
w 
24 

COLllMNA 2 NO 
24 

ESPERADA 

26. 52(1.S4S 
17.4794.521 

17.4794.521 
11. S2(lS479 

.JI CUADRADA = 8. 660426::::2 

GRADOS DE LIBERTAD = 

TABLA::: : . 95 = :::: . 84 
. 9'3 = 1; . 6:::: 

CONTR mue. DE .Ji 

1 . ::::6E.7.S146 
2. 1)7:36691:37 

2.07::::69187 
:3. 14629111 

2 

:::.66 > 
8.66 > 

•:1 84 ._,. 

1; . E,:3 

LAS DIFERENCIA::: SI :::ON :::IGNIFICATIVAS 

LAS DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVAS 



PREG. 1:3 TIPO DE AREA DE FIANZAS CON LA QUE CUENTA 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONE8 : 

NO . DE COUJMNA:::; : . ., ,_ 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 11 
ELEMENTO 2 9 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 13 
ELEMENTO 2 11 

OE:f:ERVADA 

COLUMNA 
11 
1 ~. 

·=· 

ENCARGADO 

ESPERADA 

10 . 9t)9(!9~!9 
1:3. í:l90'3(191 

COLUMNA 2 DEPARTAMENTO 
9 9.090909 
11 10.9090909 

.JI CUADRADA = . 1:16187.Sl)t:io:::: 

GRADO:::: DE LIBERTAD = 

TABLAS : .% = :3.B4 
.99 = 6.63 

CONTR mue . DE .Ji 

. (! 1.S:340'3t)92 

. ü 127B4~l91 

. l) 1 :34(l9W31 

. 1)1.5:340%92 

2 

(1.06 < 3.84 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

ü . 06 < 6. 6:3 LAS D IFERENC: I AS NO SON SIGNIFICA TI VAS 



PREG . 1 :;: A NUMERO DE PERSONA::: DEL DEPARTAMENTO DE 
FIANZAS 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 2 

TABLA DE CONTINGENCIA: 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 .S 
ELEMENTO 2 4 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 4 
ELEMENTO 2 7 

OBSERVADA 

COLUMNA 
.s 
4 

COLUMNA 2 
4 
7 

ESPERADA 

DOS PERSONAS 
4 . (l.S 
4.9.s 

TRES PERSONA~; O MA8 
4.% 
f .. (l.5 

JI CUADRADA= .165289256 

GRADOS DE LIBERTAD = 

TABLA8 : .95 = 3.B4 
. 99 = 6 .6:3 

CONTR mue . DE .Ji 

. (149•3•3•399•3:3 

. (l4(l91)9(1908 

. 04t:l'3W3(l'30B 

. (l:3:34 71(l74:3 

2 

(l.16 < 3.84 LA::: DIFERENCIA::: NO SON SIGNIFICATIVAS 

¡;i.16 < 6.6:3 LA::: DIFERENCIAS NO :::ON SIGNIFICATIVAS 



PREG. 15 OPINA QUE LA ELABORACION DE COTIZACIONES 
DE FIDELIDAD ES 

PRllEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNA::: : :;: 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO :3 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO :;: 

OBSERVADA 

COLUMNA SENCILLA 

2(1 
1·:· 

~· 
11 

24 
4 
1 

ESPERADA 

2(1 26 . 521)548 
24 17.4794521 

COLUMNA 2 COMPLEJA 
1 :;: 11:1. 246S7 s:;: 
4 6:75::::42466 

COLUMNA ::::: NO :::ABE 
11 7 . 2:·:.:2:::7671 
1 4.76712:32'3 

JI CUADRADA = Hl. ::::;:71;14::;::;: 

GRADO::: DE LIBERTAD = 2 
-

TABLAS : .95 = S.99 
. '3'3 = '3 .21 

CONTR IBUC . DE .Ji 

1 . E.t;1::;:19258 
2. 4;;:24:;:(112 

. n9a9i:1:::s2 
1 . 12259:;:~12 

1 . 9621)4:338 
2. 97689::::4 

2 

10.84 > S.99 LAS DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVAS 

HUM > 9. 21 LAS DIFERENCIAS 81 ::;ON SIGNIFICATIVAS 



PREG. 16 HA ASISTIDO A cum:;os SOBRE FIANZAS DE 
FIDELIDAD 

F'RlJEE:A DE JJ CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : .-, 
..::. 

TABLA DE CONTINGENCIA: 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 27 
ELEMENTO 2 17 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 2ü 
ELEMENTO 2 S°l 

OBSERVADA 

COLUMNA 1 SI 
. 27 

w 
COLUMNA 2 NO 

17 
9 

2:?.. :3287671 
18.6712329 

15. 6712;::29 
1(1, :3287671 

.JI CUADRADA = . 1 71 :;:t.1:i:::·3:;:: 

GRADOS DE LI BERTAO = 

TABLAS : . 9.S = ;:: . 84 
. '3'3 = 6 . 6:3 

C:ONTR mue . DE Ji 

.0242458466 

. 1):::6 7868(1 1 7 

. 04:::::::2:::io:::a;i7 
, 1)664'3'321 '3 

2 

ü. 17 < ;:: . 84 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

(1.17 < 6.6~: LA::; DIFERENCIA::; NO SON SIGNIFICATIVAS 



PREG. 17 NUMERO DE CURSOS A QUE HA ASISTIDO 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES: 2 

NO. DE COLUMNAS : 3 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 14 
ELEMENTO 2 7 
ELEMENTO :;: 6 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 .S 
ELEMENTO 2 E. 
ELEMENTO :;: 9 

OBSERVADA ESPERADA 

COLUMNA 1 VN CURSO 
14 10.914893E. 
.s ::: . (18.S 1 (16:;:::: 

COLUMNA 2 DOS CURSOS 
7 7.46808.511 
6 .S . .5319149 

COLUMNA :;: TRES CURSOS O MAS 
E. 8.61702128 
9 6.38297872 

.JI CUADRADA = :::: . 9B.S'34:39:~: 

GRADOS DE LI E:ERTAD = 2 

TABLAS : .9.S = .S.99 
.99 = 9.21 

CONTRIBUC. DE .Ji 

. 872(11:1:::628 
1 . 1 772116.S 

. 029:;::;::::E.E076 

. 1:1:;:%072ü1:3 

. 7947'39(1.S.S 
1. 07297872 

2 

:~: 98 < 
:3 98 < 

.s 
'3 

99 

21 

LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

.. 1.f1L1 ... 



PREG. REALIZO 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE HENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 2 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 19 
ELEMENTO 2 2.S 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 17 
ELEMENTO 2 12 

OBSERVADA 

COMUNA 1 ::: I 
19 
17 

COLUMNA 2 NO 
25 
12 

ESPERADA 

21 . 6986;:'.:t:i 1 
14. ::XH36'3'3 

22. ;:'.:t)1:369'3 
14. 6986::::~H 

.JI CUADRADA= 1.10641496 

GRADOS DE LIBERTAD = 

TABLAS : .9.S = 3.84 
. '39 = E0 • t;.::;: 

PROMOC:ION DE FIANZAS 

2 
CONTRIBUC. DE Ji 

.222777B6.S 

. 3::::::::1:1€17794 

.216756841 

. :32:387244::: 

1.11 < ::;: .B4 LAS DIFERENCIA::: NO SON SIGNIFICATIVAS 

1.11 < 6.6:::: LAS DIFERENCIAS NO ::;ON SIGNIFICATIVAS 

HtS 



PREG. 19 

PREG. 19 A 

TIPO DE PROMOCION 

ENVIO CARTA::; 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNA:; : 2 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 
ELEMENTO 2 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 

OBSERVADA 

COLUMNA 1 SI 
5 

COLUMNA 2 NO 
14 
9 

5 
14 

9 

ESPERADA 

E·. 86111112 

12. 1 :::::::::::::::::9 
1(1, 8E.11111 

.JI CUADRADA = . 8949%70.S 

GRADO::;; DE LIBERTAD = 

TABLAS : . 9.S = :;: . t::4 
.99 ::; 6.6:::: 

CONTRIBUC. DE .Ji 

.270017994 

. :3(l 1784817 

. 15261\::C:66 

. 17(1.57 4(127 

2 

¡;1.8'3 < :~:.84 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

¡;1. 89 < 6. 6:3 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVA::; 



PREG. 19 8 REALIZO CUR80S O PLATI GAS FORMALE::; 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 2 

TABLA DE CONTINGENCIA: 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 

OBSERVADA 

COLUMNA 1 SI 

COLUMNA 2 NO 
11 
'3 

11 

.;:, ,_, 

9 

ESPERADA 

8.44444445 
7 . .55555556 

1 (l . 55.S.S.S.56 
'3 . 44444445 

.JI CUADRADA = .00139318888 

GRADOS DE LIBERTAD = 

TABLAS : .9.S = 3.84 
. 9'3 = 6.63 

CONTR IBUC . DE .Ji 

. (H;l(\~:65497081 

. (ll)Ü4(l84967:38 

. (H;i(l292:::9766f. 

. l)(l(l32679/:3'31 

2 

(Ul(l 1 < ~:. 84 LAS O IFERENC I AS NO SON SIGNIFICA TI VAS 

13.(H:li < 6.6:3 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 



PREGUNTA 19 C PROYECTO 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO . DE RENGLONE;:: : 2 

NO. DE COLUMNAS : 2 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 

OBSERVADA 

COLUMNA 1 SI .-, 
L. .-, 
L. 

C:OLllMNA 2 NO 
17 
1.5 

17 

2 
1S 

ESPERADA 

2.11111111 

1E·. ::::::::::.::t:B9 
1.5.1111111 

.JI CllADRADA = . 1 ]';16E . .S6:::.S 

GRADOS DE LIBERTAD = 

TABLAS : .9.S = 3.84 
. '3'3 = 6 . 6:3 

Al.ID I OV I :::U AL ES 

CONTRI BUC . DE .Ji 

. (1716::::7427 

. (1:::(~(165::::.59.S 

. (H)::;:•3.S4678:::::::: 

. (l 1(1(11;l816'3'3 

2 

ü.17 < ::::.84 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVA::: 

1:1.17 < 6.6:::: LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 



PREG. 19 D DISTRIBUYO FOLLETOS O PROPAGANDA IMPRESA 

PRUEBA DE JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 2 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 

OBSERVADA 

COLUMNA 1 SI 
10 
4 

COLUMNA 2 NO 
9 
1::: 

'3 

4 
1·:· 

~· 

ESPERADA 

7 . :;:::::::::::::::::8'3 
6.61111112 

11.E.111111 

JI CUADRADA = 2.09014515 

GRADOS DE LIBERTAD = 

TABLAS : .95 = 3.84 
. 9'3 = 6. 6:3 

CONTRIBUC. DE Ji 

. 6,:1:317 46,)4 

.6741:36:322 

. :::::::::::::::3::::384 

. 428'39.5841 

2 

·-:· 
"'-· 1 < 
.-, 
..:... 1 < 

·:1 ·-·. 

E •. 

84 

f•:O _ . ._ . 
LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

LAS DIFERENCIAS NO :::ON SIGNIFICATIVAS 

1,:i9 



PREG. 1'3 E REALIZO ALGUN OTRO TIPO DE PROMOCION 

F'RlJEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONE8 

NO DE COLUMNAS : 

2 

TABLA DE CONTINGENCIA 

F~ENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 

OBSERVADA 

COLUMNA 1 SI 
7 

COLUMNA 2 NO 
12 
'3 

7 
12 

ESPERADA 

7.91666667 
7 . (1::::3:::::3:3:34 

11 . (18:::::::::::::.:::::: 
9. '3166E.667 

JI CUADRADA = .0796107918 

GRADOS DE LIBERTAD = 

TABLAS . 9S = ::: . 84 
. 99 = 6 .6::: 

2 
CONTRIBUC. DE Ji 

. ~1219298245 

. ,:124.s,:19::w::::9 

. ~I 1.566416~1.S 

. (l 17.5(17,:1(129 

~1 . (1E: < :::: . 84 LAS DIFERENCIAS NO SON S IGN lF I CA TI VAS 

(1. ,;1::: < 6. 63 LAS DIFERENCIA:3 NO SON SIGNIFICATIVAS 

_1 Hl 



j 

TIPO DE CLIENTES MAB IMPORTANTES 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES ; 2 

NO. DE COLUMNAS : 7 

TABLA DE CONTINGENCIA: 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 .-. .;.. 

ELEMENTO .-, ,_ --:1-:i 
"-'-' 

ELEMENTO :;: 21 
ELEMENTO 4 :'3 
ELEMENTO 5 5 
ELEMENTO 6 •":t ·-· 
ELEMENTO 7 7 

RENGLON .-, ,_ 
ELEMENTO 1 :;: 
ELEMENTO 2 17 
ELEMENTO :;: 1 ··· .;.. 

ELEMENTO 4 1 
ELEMENTO 5 1 
ELEMENTO 6 1 
ELEMENTO 7 6 

OB8ERVADA ESPERADA 

COLUMNA SECRETARIAS DE ESTADO 

CONTRI BUC . DE .Ji 

3 3.64485981 .114090582 
3 2.35514019 .176568758 

COLUMNA 2 INDUSTRIAS 
23 24.2990654 .0694500358 
17 15. 70(19:346 . 1(17 482199 

COLUMNA :;: coN::nRUCTORA8 
21 20. 6542056 
13 13.3457944 

COLUMNA 4 AGENCIA::: DE VIAJES 
3 2.42990654 

1 . 57(1(19346 

111. 

. (1(157S9:::: 1796 

. (;1(18%9658.SS 

. 1::::::::752696 

. 2C:l69'3822 

2 



COLUMNA .5 LABORATORIOS 
.5 3.64485981 
1 2.35514019 

COLUMNA E. AGENCIA::; ADUANALH; 

COLUMNA 7 OTROS 
7 
6 

2.42990654 
1 . 57(H:19:;:46 

7 . 8971 '.:JE.2E· 
.s. 1,:12:::,;137 4 

,TI CUADRADA = 2. 707,)987 

GRADOS DE LIBERTAD = 6 

TABLAS : .95 = 12.6 
. '39 = 1E .. 8 

. 5~1:::::::::::41 72 

. 7797 4::;::362 

. 1:::::37.52696 

. 20E.'39S22 

. 1 ':119299t:9 

. 1577 4:::7·3::;: 

2.7 < 12.6 

2. 7 < 11: .. 0 

LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

LAS DIFERENCIAS NO SON 8IGNIFICATIVAS 



PREG. 21 PRESENTO COTIZACIONES DE FIANZAS DE 
FIDELIDAD 

PRUEBA DE JI C~ADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 2 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 24 
ELEMENTO 2 2€i 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 25 
ELEMENTO 2 4 

OBSERVADA 

COLUMNA 1 SI 
24 
25 

COLUMNA 2 NO 
2(l 

4 

ESPERADA 

29. 53424€06 
1 '3. 46575::::4 

14. 46.S7.s:;:4 
9. 5:34246.S(! 

.JI CUADRADA = 6. S7~i214SS 

GRADOS DE LIBERTAD = 

TABLAS : .9.S = 3.f:4 
. '39 = 6. 6:::: 

CONTRIBUC. DE .Ji 

. :::.ss 1 Hl21 :;: 
1 . :::a:i 196€i:n 

1 . 7.s 197.502 
2.65f:16S99 

2 

6.S7 > ::::.B4 LA8 DIFERENCIAS SI SON 8IGNIFICATIVA::: 

6. 57 < 6. 6:3 LAS DIFERENCIA:=: NO :::ON SIGNIFICATIVAS 

11::: 



PREG. 22 CUANTAS COTIZACIONES DE FIANZAS DE 
FIDELIDAD PRESENTO. 

PRUEBA DE JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 3 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO :3 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO 3 

OBSERVADA 

16 
7 
1 

.-. 

.;¡ 

11 
11 

E!3PERADA CONTRIBUC. DE Ji 

COLUMNA 1 DE UNA A CINCO COTIZACIONES 
16 9.30612246 4.81489439 
:;: 9. E.9::::8775S 4. 62229S61 

COLUMNA 2 DE SEIS A DIEZ COTIZACIONES 
7 8.81632653 .3741969 
11 '3.18:367647 ,:;:59229,;124 

COLUMNA :;: ONCE COTIZACIONES O MAS 
1 5.87756102 4.04768992 
11 6.12244898 3.88578232 

JI CUADRADA= 18.1040912 

GRADOS DE LIBERTAD = 2 

TABLAS : .95 = 5.99 
. 99 = 9.21 

2 

18.1 > 5.99 LAS DIFERENCIAS 81 SON SIGNIFICATIVAS 

18 .1 > '3. 21 LAS DIFERENCIAS 81 SON SIGNIFICATIVAS 

114 



PREG.2:;: EN CUANTAS COTIZACIONES SE LLEVO A CABO 
LA VENTA 

PRUEBA DE JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 4 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 tr=· 
ELEMENTO 2 6 
ELEMENTO ·:1 ·-· 1 
ELEMENTO 4 1 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 11 
ELEMENTO :::: ~: 

ELEMENTO 4 1':l 

OBSERVADA ESPERADA CONTR mue . DE .Ji 

COLUMNA 1 DE O A 1 COTIZACIONES 
tr=:. 8. :3265:3061 7. (17162866 
1 8.67346939 6.78876351 

COLUMNA 2 DE 2 A .5 COTIZACIONES 
6 8.32653061 .650060024 
11 8. 67:3469:3'3 . 624(1.5762:3 

COLUMNA 3 DE 6 A 9 COTIZACIONES 
1 1 . %918:;:67 . 46'36(:1(l:34 
3 2.04081633 .450816327 

COLUMNA 4 DIEZ COTIZACIONES O MAS 
1 5.38775511 3.57336117 
Hl 5. 6122449 :::: . 4:3(142672 

JI CUADRADA= 23.0587144 

GRADOS DE LIBERTAD = ::;: 

TABLAS ; .95 = 7.81 
. '3'3 = 11 . :::: 

2 

n.1:i6 > 7 :::1 LA::: DIFERENCIA::: S 1 BON ~; I GN I F I CA TI VA8 

2::::.~'1; > 11 ·:· . ·-· LA::: DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVAS 

1.1,5 



PREG. 24 TUVO ACCESO A ALGUNA CARTERA DE SEGUROS 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : .-, 
.(.. 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 19 
ELEMENTO 2 2.S 

RENGLON 2 
ELEMENTO 17 
ELEMENTO 2 12 

OBSERVADA 

COLUMNA 1 SI 
1'3 
17 

COLUMNA 2 NO 
2.S 
12 

ESPERADA 

21 . E.98E.:;:(11 
14. :31)1~:699 

22. ~ª~'13699 
14. 6'386:;:1:11 

.JI CUADRADA= 1.1064149.S 

GRADOS DE LIBERTAD = 
TABLAS : .95 = 3.84 

. 99 = 6 .6:;: 

CONTR I8UC . DE .Ji 

.222777E:6.S 

. :33:3(1(17794 

. 2167.SE.41 

2 

1.11 < :;:.B4 LA::: DIFERENCIA::: NO SON SIGNIFICATIVAS 

1.11 < 6.6:;: LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 
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PREG. 25 A SUS CLIENTE::; DE SEGUROS LES VEND I O 
FIANZAS DE FIDELIDAD 

PRUEBA DE JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 2 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 10 
ELEMENTO 2 9 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 15 
ELEMENTO 2 2 

OBSERVADA 

COLUMNA 1 SI 
H> 
15 

COLUMNA 2 NO 
9 
2 

ESPERADA 

1 :;: . 1944444 
11 . 8%5556 

5 . :::c:>.555556 
5 . 1944444.S 

JI CllADRADA = ::::. 81:::::::::.::.sw 

GRADOS DE LIBERTAD = 

TABLAS : .95 = 3.84 
. '39 = 6. 6:3 

CONTRIBUC. DE Ji 

. 55,:12::::::::918 

.614'367::::2 

1 . 2.sc:i.s:::: 16:::: 
1 . ::::9765:3 

.-, 

.i:. 

:;: . 81 ,. ,, 

·-=· ._,. 81 < 

:;: . 84 

6 F·-· _ •• ,:1 

LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

117 



PREG. 26 A C~ANTOS CLIENTES DE SEGUROS LES VENDIO 
FIANZAS DE FIDELIDAD 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 3 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO :3 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO :3 

OBSERVADA 

.-, 

.;:1 

1-=' 

3 
1 
11 

ESPERADA 

COLUMNA A MAS DE LA MITAD 
2.4 

COLUMNA 2 A LA MITAD 
1 . ::: 
1 1 ·) 

CONTR mue . DE .Ji 

. 1.S 

.(1999999999 

. (l.5 

. €1:3:3:3:3:3:3:3;34 

COLUMNA :;: A LA CUARTA PARTE O MENOS 
6 6. :3 . (194117647:3 
11 1 ü . 2 . (l627 4.St)982 

.JI CUADRADA = . 491H'.36(179 

GRADOS DE LIBERTAD = 2 

TABLAS : . 9.5 = .S . '3'3 
.99 = 9.21 

2 

t).49 < .S.9'3 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

(l.4'3 < '3.21 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 

11 :=: 



PREG. 28 LO MAS IMPORTANTE E::: INCREMENTAR LA 
VENTA DE 

PRUEBA DE ,1 I CUADRADA 

NO. DE RENGLONE8 : 2 

NO. DE COLUMNAS : 2 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 1 '3 
ELEMENTO 2 54 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 16 
ELEMENTO 2 3(1 

OBSERVADA E:3PERADA 

COLUMNA FIDELIDAD 
i() 15. 1272727 
16 10.8727273 

COLUMNA 2 OTROS 
54 
30 

4:::.::::72727:::: 
:35 . 127272:3 

.JI CUADRADA = 4 . 43na::::41 

GRADOS DE LIBERTAD = 

TABLAS : .95 = 3.84 
. 9'3 = 6 .r:.:::: 

CONTR IBUC. DE .Ji 

1 . 4154:::::;:79 
1.9692991:3 

. 4:;::=: 11 (1457 

. 6(19.5449:34 

4 4'=' ~· > 
4.4:::: < 

;::.:::4 

6 h.-. _.,:. 

LAS DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVAS 

LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS 
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PREG.29 SUS CLIENTEB LE SOLICITAN FIANZAS DE 
FIDELIDAD !3IN !~UE USTED !3E LAS PROPONGA 

PRUEBA DE JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 3 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO :3 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO :3 

OBSERVADA 

COLUMNA A MENUDO 

4 

.-. 

.;) 

2(1 
21 

4 

ESPERADA 

4 . 219178(18 
2. 7:3(182192 

COLUMNA 2 ESPORADICAMENTE 
2~1 2.S. 9178(182 
23 17.(1821918 

COLUMNA :::: NUNCA 
21 
2 

1 :::: . 86::::01 :37 
9. 1:36986:3 

JI CUADRADA= 13.5371842 

GRADOS DE LIBERTAD = 2 

TABLA8 : . 95 = .S. 99 
. 9'3 = '3. 21 

CONTRI BUC. DE Ji 

. ::::5229496.S 

. .s:::: 4.S 164'3'3 

1. :3.S1212ü:3 
2. (l.5(11148 

:3.674278.52 
.S.57476741 

13.54 > 5.99 LAS DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVA8 

1:3.54 > 9.21 LAS DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVAS 

1 ?fl -

2 



PREG. :;:(1 EL ESFUERZO QUE SE REQlJ I ERE PARA VENDER LA 
FIANZA DE FIDELIDAD COMPARADO CONTRA EL 
DE SEGUROS ES 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : 4 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 E. 
ELEMENTO 2 12 
ELEMENTO :;: 16 
ELEMENTO 4 113 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 4 
ELEMENTO 2 Hl 
ELEMENTO :::: 1:3 
ELEMENTO 4 2 

OBSEHVADA 

COLUMNA 1 MENOR 

ESPERADA 

6 6 . (127:39726 
4 3.97260274 

COLUMNA 2 IGUAL 
12 13.260274 
10 8.73972603 

COLlJMNA :::: MAYOR 
1E. 17. 4794.521 
1:3 11. 52~1547'3 

COLUMNA 4 NO SABE 
rn 7. 2:n:::7671 
2 4.767123229 

J 1 CUADRADA = :;: . 281871 (l9 

GRADO::; DE LIBERTAD = :3 

TABLAS : .95 = 7.:::1 
. 99 = 11. :::: 

CONTR IBUC . DE .Ji 

. (H;l(l 124.5:32999 

. (1(11:118894662 

. 119778Hl.S 

. 1:317:3229::: 

. 12522(1137'3 

. 18998'3(187 

1 . (1586::::429 
1 . 6(1621)::::75 

2 

::::. W < 7. :::1 LAS DIFERENCIA::; NO SON SIGNIFICATIVAS 

:3.W < 11.:3 LAS DIFERENCIA::; NO ::;eJN ::nGNIFICATIVAS 

1?J .. 



PREG. 32 CONSIDERANDO EL ESFUERZO DE VENTA DEBERIA 
DARSE MAYOR COMI80N EN 

PRllEE:A DE JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNAS : ~ . 
.:.· 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO 3 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 
ELEMENTO 2 
ELEMENTO :3 

OBSERVADA 

1·:· ·-· 

22 

ESPERADA CONTRIBUC. DE Ji 

COLUMNA FIANZAS ADMINH:;TRATIVAS O ,TUDICIALES 
1·:· .... 8. 4:383.5617 2. 46.59.5:3.57 
1 S . .56164384 3.74144679 

COLUMNA 2 FIANZAS DE FIDELIDAD 
1 E: 24. 1 fl9.S89 
22 1.S.89(1411 

COLllMNA ~: TODAS IGUAL 
13 11.4520548 
6 7 . .5479452 

JI CUADRADA - lü.6313444 

GRADOS DE LIBERTAD = 2 

TABLA8 : . 95 = .S. 99 
.'39 = 9. 21 

1. 54822.54 
2 . :34 '3(1:316.S 

. :::: 174.S.S187 

2 

Hl. 6~: > S. 99 LA8 DIFERENCIA::; SI SON SIGNIFICATIVAS 

11:1.E.:::: > '3.21 LAS DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVAS 



PREG. 33 NUMERO DE ARGUMENTOS DE VENTA QUE MENCIONO 

PRUEBA DE .JI CUADRADA 

NO. DE RENGLONES : 2 

NO. DE COLUMNA8 : 

TABLA DE CONTINGENCIA 

RENGLON 1 
ELEMENTO 1 18 
ELEMENTO 2 23 
ELEMENTO :=: :;: 

RENGLON 2 
ELEMENTO 1 6 
ELEMENTO 2 14 
ELEMENTO :;: 9 

OBSERVADA ESPERADA 
COLUMNA 1 NINGUNO 

rn 14 . 4657 5:=:4 
6 9.53424658 

COLUMNA 2 UNO O DOS 
n 22. :::a:ii ::::699 
14 14.6986301 

COLUMNA 3 TRES O CUATRO 
:3 7. 232:::7671 
9 4.76712329 

.JI CUADRADA = 8 . 464:37::::7::: 

GRADOS DE LIBERTAD = 2 

TABLAS : .95 = S.99 
.99 :: 9.21 

CONTRIBUC. DE .Ji 

. 86:348(lE.98 
1 . :31(11(1864 

. (1218858;:'.::;:7 

. (1:332ü6(l921 

2.4771'349 
;::: . 7 5851:126 

2 

8.46 > 5.99 LAS DIFERENCIAS SI SON ::::IGNIFICATIVAS 

8.46 < '3.21 LAS DIFERENCIA8 NO SON SIGNIFICATIVAS 
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