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1. INTRODUCCION

Dentra de la administracidn  en general, y
de  la mercadotecnia en especial, es  sumamente  impor-
tante la diversificacidn de prnductus para cubrir  mercados
qgue permitan la subsistencia de la empresa.

En el medino de las afianzadoras hay un produc—
to (servicio) que interesa desarrcllar tanto por su poten-
cial de mevcado coms par sus caracteristicas! la fianza de
fidelidad.

Este tipo de fianzas ocupa un lugar importante en
la plansacidm ESthtEElCd a largo plazs, puesto que repre-
senta wna opcidn en caso de alguna contingencia va gue
abarca a todo tipo de empresas y no se limita & un saolo
campo oot en el caso de las fianzas de cumplimiento  de
contratos vy anticipos que otoraa el Gobierno para obra
pliblica, que en un momento dado podrian ser absorbidas por
compafias af ianzadoras gubernamentales, provocands una baja
muy  importante en la venta de fianzas de las compafilas
afianzadoras independientes. ¢ bien, tambien podria presen-
tarse la contingencia Jde ques 2l Gobisrns eximiera de este
requisito a sus proveesdores,

Actualmente el rawmo de fidelidad representa wna
pequefa  propoveidn (7.32%) del mercado de las fianzas, sin
Hmdegn s crecimienta ~223%- en los dltimcs tres afios (24,
2By 28) ha sido mas rdpids gque el de los otros  tipos de
fianzas (Judiciales 122% y Administrativas 135%) aungue
todavia dista mucho  de igualarse con el mercado de  la
fianza adninistrativa, aue coritribuye con el 83.5% de las
ventas totales de fianza

La fianza es un servicio cuvo principal beneficic
para =1 cliente es, de manera gensval, gavantizar =1 cum-
plimients  de wun contrato determinades o de una  obligacidn
leaal.

En la fianza de fidelidad la compafla afianzadora
se ohliga a pagar las responsabilidades derivadas de la
comisidn de un delito patrinonial por un empleado contra su
patrin,

Del antericr concerto se puede comprender que el
mercadn de la fianza de fidelidad =5 muy amplio, pues
incluye a todo tipo de empresas gue tengan personal .

Es  importante sefialar gue la compra de fianzas de
fidelidad, a diferencia de las demds,no =5 obligatoria en
casas especificos, es deciv,el cliente tiene que soligitar-
la  voluntariamente . For  esta caracteristica la venta de
fianzas de fidelidad requiere una laboy de convencimients
del cliente por parte del intermediaric de fianzas.



La. venta de fianzas es realizada dirvectamente por
las compafiias afianzadoras o por intermediarios (agentes)
gue  trabajan mediante el pago de una  comisidn gue  para
todos los tipos de fianzas es igual.

En virtud de gque el mercado de fidelidad es poten—
cialmente interesante =s conveniente detevminar qué  fac—
tores son los  que influyen en el intermediario para la
venta de este tipo de fianzas y asi poder establecer reco-
mendaciones  para desarrollar su venta, 1o cual constituye
el abjetive de esta tesis.




Z.ANTECEDENTES
2.1. TEORICOS
2.1.1.PAPEL DE LOS INTERMEDIARIOZ.

Actualments, la mayor parte de los productores no
vende sus  artlculeos dirvectamente a los  consumidores fi-
nales, sivio que 1o hate a través de intermediarios, guieves
cumplen diversas funcioves que facilitan la comevcializa—
cidm del producto,  pero a la vez esto regquieve  gue el
productor deleaus en ellos una parte del contral que ejevce
sobre el producto.

Philip Kotler (1) seffala &l respecto que algunas de
las razones para utilizar irdermediaricos, aunque ello im-
plique clevta pérdida de control fpor parte del  fabricante,
san gue muchos productores carecen de recursos  econdnicos
para  lanzarse a la realizacidn de un programa de comercia—
lizacidn directa; que si comercializavan directamente &n
muchos  casos  exigiria  gue a su ver se convirtieran en
intermediarios de productos complenentarios de otros pro-
ductores  para lograr una distribucidn masiva eficiente; vy
gobre  toda, la principal razdn es la eficiencia de los
intermediarios  en el desarvolle de sus funciones mevrcan—
tiles fundaventzles. 0 sea, ague los intermediarics con su
experiencia, especializacidn, contactos y escala de activi-
dades resultan mds eficientes de 1o que el productor podria
Ser.

kotler seflala gue la funcidn principal de los  in-
termediarios es formar un surtido que pueda interesar a los
compradores  integrands los productos de diferentes produc—
teres, con lo cual se realiza una econcomia de esfuerzos.
Sintéticamente esto equivale a igualar la oferta con la
demanda,

Kotler presenta la lista de McGarry acerca de  las
funciones aue se necesitan para igualar oferta con demandal

A, Cemtactual , blsqgueda de compradores vy vendedores.

B.Comercializacidn, ajuste de las mevcancias a los reguisi-
tos del mercado,

C.Establecimients de precios, fijar precios lo suficiente-
mente altos para hacer posible la produccidn y lo bastan—
te bajos para inducir a los compradores a  aceptar  las
mercanclas,

(1) Kotler,Philip."Dirveccidn de Mercadotecnia” Ed. Diana,
México, 1979, pag £26.
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D.Publicidad, provocar en los compradores o en los venda-
dores una actitud favorable hacia el producto o la firms
que lo patrocina.

E.Distribucidn filsica, transporte vy almacenamients de las
marcanclias.

-

Terminacion, consumar el proceso comercial .

Kotler aflade que estas funciones consumen recursos
gscasos ¥y frecuentemente pueden desarvollarse mejor previa
especializacidn. Cuando el productor las realiza sus costos
suben ¥ sus precios tienen que ser mas altos; pero cuando
alaunas de ellas se conflan & las intermediarios, se redu-
cen los costos y precios;  pero el intermediario tiene que
cargar un margen para cubrir la utilizacidn de sus  recur—~
gas.  La cuestidn de quién debe desempsfar las mencionadas
funciones se reduce a la eficiencia, si los intermediarios
especializados representan economias por su escala de acti-
vidades y conocimientos practicos,’ el productor  ganara
confidndales algunas funciones.

Dentra  de  los intermediaricos se distingue a los
mayoristas de los detallistas. Un detallista segdn W, T
Stanton (2, s una smpresa gque vends primarviamentes (nas de
la mitad del volumen de una tiendad) a consumidores  domés-—
tices para uso personal y no lucrvative Bl intermediario
mavorista realiza la venta v las actividades relacionadas
com ella, de productes o servicios & las  personas  que
compran oo propositos comerciales. Intermediario mavorista
ez gl térming que abarca tanto a mayoristas que  adguieren
la posesidn de la mevcancla que manejan, coma a  atros
intermediarios de este tipos, tales como agentes v carre—
daves que no adauieren la posesidn de la mercancia.

Stanton (3), agrupa a los intermediarios mayoristas
enn  tres categorlas) comerciantes mayoristas, oficinas vy
sucursales de venta de los fabricantes, agentes v corre~
dores.

A. Comerciantes mayoristas.- gstas son empresas que, por lo
general, reciben el nombre de mayoristas, negociantes o
distribuwidores industriales. De ordinavic son propiedad
independiente y adguieren la posesidn de la mercancla  gue
maEne jan.

B. Oficinas -y sucursales de ventas de los fabvicantes.—
estos  establecimientos son propiedad v estén operados  por
1os  fabricantes, pero estén flsicamente separados d=  lag
plantas. La diferencia entre la sucursal de ventas y  la

(2  Stanton, William J. ‘Y"Fundamentos de Marketing” Ed.
MeGraw - Hill, pdg. 233,
(2 Stanton, William. Op. Cit. pdg 366



cficinag de ventas es gue la sucursal tiene existencia  de
maevrcancias vy la oficina oo

C. Agentes y corredores.— Los agentes vy corredores no asu-
men la propiedad de la NEPCdﬂCid quke mane jan, pero negocian
activamente la compra o venta de las mercanclas de sus
representados, Los principales tipos de agentes intermedia-
rios san los agentes de los fabricantes, los comisionistas
y los corredores,

Las bases para la anterior clasificacidn son:

- Propiedad de los productos.-comerciantes mayoristas vep-
sus agentes intermediarvios.

- Propiedad de los sstablecimientos. - sucursales de ventas
de 1los fabricantes versus comerciantes ¥y agentes  inde-
eendientes.

- Grado de los servicios ofrecidos.- distribuidores con
;udms los sevvicios versus empresas Jde servicios limita-

D=3

- Profundidad v amplitud de la linea que manejan. - mayoris-
tas de 11 eas generales ¢ medicinas, ferreteria) versus
eipresas especializadas (alimentos congelados, licteos).

Fara Kotler (4), =1 agente es una unidad gestora de
compras o ventas, que no adquiere el titulo de propiedad de
las mevcancias que trabaja, susle sjecutar menoas funciones
de mercadotecnia gque el tratante, gemeralmente cobra a base
de comisidn o tanto por cilento. Son agentes los corvedores,
comisicnistas, agentes de ventas, agentes del fabricante y
compradores residentes.

Despuds  de haber visto alaunas clasificacicones de
intermediarics v las funciones que realizan se comprendes la
importancia de que se establezca una busna relaciin fabri-
cante -~ intemediaric, puesto gue al ser el intermediario
quien estd en trato divecto v constante con el consumidor
puede ayudar al fabricante a consolidar su posicidn ante
2ste dltino, o bien en caso contrario, desvirtuarla.

Stanton (B),  selala que un canal comercial de  una
compatia  debe considerarse como un sistems de distribucion
total vy no como un comgunto de dinstitucicones independientes
guz  aperan en una forma no coordinada, E1 ooncepto de
sistema de distribucidn sugiere la necesidad de cooperacidn
y coﬁrdinacibn entre los miembros de  los  canales, sin
embarago, wisten rigidas estructuras en los canales comer—
ciales vy ld tatalla es permanente entre los miembros de los
canales.

(4} Kotler, Philip. Op. Cit. pidg. 620

{(8) Stanton, William J. O, Cit. pag.



Kotler (&) dice al respecto que no basta seleccico— -
nar  y contratar a2 los intermediarios, sino gue ademds hay
que estinularios o motivarlos para gque realicen sy funcidm
oot la mayor perfeccidm posible. Los factores vy ventajas
gque  encontiraron en incorporarse al canal les  proporcionan
alas Jde esta motivacidn, pero es precise suplementarla con
la supervisidn constante y aliento del productor.

Este no sbdlo tieng gque vender & travées de los
intermediaricos sino venderles a ellos mismos. El tema de la
motivacidn s muy complejo porque entre el productor v sus
distribuidores hay base para un clima de  cooperacidm
también para conflictos,

~< i

. La tarea de estimular a los wmiembros del canal K
rendir 1o was posible debe empezar por estudiar la psi-
cologlia y caracteristicas de los intermediarias.

McVey citads por Kotler, seflala gue nuchos interme-
diarins han sido objsto de critica por las  siguientes
raZones )

For no insistir lo suficiente en una marca determi-
nada, mor 1o deficiente del conocimiento gque tienen sus
agentes sobre &l producto, por no hacer el uso debido de
los materiales publicitarios de los  proveedores, por sU
abandono  de determinados clientes (gque podrian ser  buenos
prospectns para algums de los productos gque trabajan, pern
no para todos ellos) y hasta por sus sistemas descuidados vy
elementales de llevar las cuentas vy relaciones, en las
~cuales pueden perderse renglones relalivos a la marca.

Sin  embargs, estos defectos pueden ocomprenderse
desde el punto de vista del intermediaric. McVey,citado por
kotler (73 seflalal "El intermediarioc no es un eslabém de la
cadena forjada por el fabricante, sings un mercado indepen-
diente [...] Despuéds .de algunos tanteos, adopta un método
cde  operacidn, realizando las funciones gue considera  im—
rrescindibles a la luz de sus obdetivos, estableciendo
nornas practicas para sl mismo cuando tiene libertad para
hacerls L...1 7

"El  intermediaric procede muchas veces principal-
mente  como  agente de cohpras de sus clientes v s4lo de
manera secundaria  coms azgente de ventas de sus  proves-

(&)Y Kotler, Fhilip Op. Cit. pdgs. 716 - 717.

(73 Kotler, Philip . Op. Cit. pags. 716 - 717,

=



dJores [L...] Tiene interdés en vender cualauier products  gue
estos  clientes deseen comprarle [...] El intermediaric se
propone combinar todas sus oafertas en una familia de pro-
ductos  gue pueda vender juntos,  como surtido en paoguetes)
sus  esfusrzos  vendedores se divigen principalmente a  la
chtencidn de pedidos de este surtido, mds bien gue a conse-
guir pedidos de cada articula.”

Lo primers gque se reduiere para motivar a los demas
es darse cuenta de su situacidn y de la forma en que  ven
las c¢osas, Desde qus se establecen las relaciones  comsr-
ciales entre el productor y el intermediaric se sientan
algunas bases que estimulan al intermediaria, sin embaran,
dependiends de los cbjetivos del fabvicante en un detevmi-
nads momenta debe conceder estimulos adicionales pava  que
el intermadiario realice algunas funciones especiales, como
ciertas promociones especificas y realizacidn de controles.

kotler (2) escribe al respecto YEl productor  debe
saber moverss entre dos peligros! estimular excesivamente
a sus distribyidores o motivarlos poco. La moblivacion
excesiva  cmmsiste  en gues el productor les conceda  condi-
ciones mas genercsas de lo que serla prudente para  lograr
un nivel de cooperacidn vy esfuerzo por su parte.  El resul-
tade puede traducirse en un gran volumen de ventas pero en
escasas Wtilidades para el productor.?

La motivacidm es deficiente cuando las condiciones
y términos  gue concede el productor a los distribuidores
son demasiads palidos y débiles para estimularles & rea—
lizar un esfuerzo eficiente. El resultads se traduce en
pocas ventas y utilidades.

El problema del productor consiste en determinar el
Jrads v clase de esfusrzo que debe desarrollar para motivar
a los distribuidores., Se establece un nivel bdsico de
mativacidn entre los distribudores a base de la combinacién
original de relaciones comerciales. 51 los distribuidores
todavia no sienten estimula, guedan al productor dos alter—
nativas; puede mejorar los mdrgenes de uwtilidad del distri-
buidor, otorgar mejores condiciones de crddito o tomar
cualauier decisidn gue modifigque la combinacidn de  rvela-
cionzs comerciales en faver del distribuidor. O tambieén
pueds wtilizar medios artificiales para estimularlo a desa-
recllar wn mayor esfuerzo z base de métodos conocidos vy
corrientes, coms  insistir machacomamente con el hasta que
da mayor rendimiento o se va, organizar nuestras  comer-
ciales y cocurscs  entre los diversos distribuidores o
patrocinar  competiciones de ventas entre sus  agsntes vy
aumenitar  la publicidad dirvigida tanto a los  consumidores
dltimos como & los comerciantes.”

(8) RBotler, Philip. Op. Cit. pag. 717



2.1.2 MOTIVACION DE LOS AGENTES DE VENTAS.
Teorias de Motivacidm

Huse vy Bowditch (2 sefialan gue la motivacidn pusde
defiviirse como las condiciones responsables de la variacidn
de  la intensidad, calidad vy direccidn del comportamisnts.
Las condicimnes son extrinsecas e intrinsecas al individuo.

Cualauier comportamients especificn s una interre-
lacidn compleja de las percepciones que ol individus tiens
del objetivo vy de su propia actuacidm, de la situacidn
exterior vy de la tarea, de la importancia de  ésta, del
grados  en que podria satisfacer sus necesidades vy motiva-
ciones y de su dificultad. El individuo pusde sstar  muy
mativads para alcanzar el éxito psvo 51 la  tarea parecs
demasiade dificil o poco remuneradora guizid ni siguiera la
inicis.

Huse vy Bowditch explican que la gente trabaja para
satisfacer unas necesidades vy en este sentide, las perso-
nas siempre estdn mnotivadas., For consiguiente, el individuo
llega & la organizacidn cor un conjunto de necesidades, si
la organizacidn proporciona un clims propicio & la  satis-
faccibtn de las mismas, trabajard. Pero si la organizacidn
no proporciona estas oportunidades subordinard las metas de
la arganizacidn a la satisfaccidn de sus propias  necesi-
dades.

Huse vy Bowditch comtindan explicands que existen
muchos modelos de motivacidn, 4aue para simplificar se pue-
den agrupar en tres)

. Modelo de fuerza vy coercidn.~ La suposicidn que sirve de
base a este modelo es la de que el hombre  trabaja mejor
cuarmds se  le obliga a una situacidn en que produce o es
castigadz., Pero lo que ocurve en realidad es gue la coer-—
citnn en el mejor de los casos, produce la alienacidn vy
sgparacibn real o psicoligica de la tarea.

B. Modelo econdmico mecanico.~ Las dos ramas de este modelo
estan relacionadas conceptualmenie, en ambas se da por
sentado que el hombre es controlads por su anbiente.

La primera rama s la Jdel modelo econdmics, en la
qJug  se  subraya gue =1 hombre trabaja  erincipalments  por
diners.  Se le considera como una mdauina que no tiene nada
que  ver con los sentimientos sociales, ni necesita otras
recompensas tales como las sensacicones de  realizacidn o
gito y sdlo estad motivads para hacer 1o que le proporciona
la mayor recompensa eoondmica ivmediata.

(%) Huse vy Bowditch . "El Comportamients  Humano en la
Organizacidn. Ed. Fondo Educativo Intevamervicano, México,
1921, pdgs. &5~ 76,



Huse vy Bowditch explican que la importancia de 1a
remuneracidn come motivadora ha sido muy discutida: "Es muy
frecuente que log tedricos comsideren la remuneracidm  como
renta financiera o bien como renta psicoldgica.  En realidad
cumple ambas funciones, =5 necesaria alguna clase de renta
rara satisfacer ambos tipos de necesidades:  las psicolbgi-
cas y las de seguridad?. (16)

"Debido & que gl dingro es facilmente mensurable
cmistituys  un sxcelente patvdn para medir el é&xito, el
reconsciniento o la consecucidn de wun objetive. Con lo gue
un individus satisface sus necesidades eociales, del ego vy
de atros niveles, En este contexto se ha demcstrads gue 1a
remuneracidn relativa 25 mas importante que la absoluta. En
otras palabras, a muchas personas no les preoscups saber que
podrian  dejar sy puesto & iy a otra parte & ganar mas
diverd, pero les perturba enterarse gue en su oficina
alguien gana mads que =2llas. For atra parte, 21 dinero puede
gervir coms soborng para mantensr a la gente en empleos gue
o les agradan. (i)

La segunda rama del modeloc que es la mecdnica, la
describe muy bBien Skinner, guien considera que el comporta-—
mientos humano depende del condicionamiento operante y o por
consiguiente, estd configurado en gran parts por =1 entor-
ne. En la teoria del condicioviamiento operante se da  por
sentads aue &l hombre responde a las recompensas: el come
portamients que sea reforzado continuara, si no recibe esa
ayuda cesara,

Neoed,  citado por Huse v Bowditch, hace notar  que
hay varios tipos de patronegs de frecuencia de recompensas)
urns de ellos, el continuo consiste en aue el refuerzo o
recompensa sigue a la respussta cada ver que ésta se  pro-—
duce, pero hay varios patrones de vefuerza parcial en donds
la recanpensa es aleatoria vy seflala gque un prograna de este
Gliimo tipo da lugar a patrones de respuesta mas constantes
y duraderos que los programas que son conbinuos,

C. Modala  de crecimients o de sistema abievto.- En este
modelos se considera aue el hombre toma decisicones habitual-
mente por 31 mismo, se esfuerza por lograr 21 crecimients,
la responsabilidad y €l dxito cuando estdn presentes las
condiciones propicias para ello vy observa solamente las
drdenes  que son compatibles con sus Propias necesidades vy
valores,

4

Laa

€19) Huse y Bowditch. Op. Cit. pdag.

(11) Huse y Bowditch., Op. Cit. pdg. &5



Huse y Bowditch dicen gue estas suposiciones las han
utilizado 1los tedricos para mavchar en dos sentidos rela-—
cionados  entre si, las teorlas de Maslow sobre ] hombre
ade se  adtoresliza y las de Herzherg y sus  colaboradores
sobre higiens ~ crecimients,

Liderazgo

U de los cientificos del comportamiento que més
influencia ha ejercido es Douglas  McGregor (120, guien
clasifica a los directivos de acuerds a dos estilos funda—
mentales de liderargo)  Autcoritarico, &l que llama teoriz X,
y una mas igualitaris, al que denomina tearia Y.

El estilo de direccidn de la teorla X, se basa en
lag modzlos cosrvcitive y econdmico de motivacidn, El direc—
tor tipico de la teoria X cree gue el hombre es  intrinse—
capente perezose Yy elude el trabajo siempre gue le es
posible porque le desagrada, en consecuencia, debe utilizar
madidas drdsticas para controlar el comportamiento de  sus
subordinados vy conseguir gque trabajen hacia los objetives
de la organizacidn, Controla a sus subordinados mediante el
wsn de la coercidn v la amenaza de castigo si oo realizan
el esfuerzo adecuado, la consigna del divector es aue "hay
que vigilarlos comstantemente” . El emplso de los controles
externos &8s nedesario poraue supone que la mayorla de los
sares  Pumanos  son incapaces de  autodominavse,  prefisren
responder a drdenes dirvectas en lugar de aceptar la respon-
sabilidad de sus propias acciones.

Las suposiciones de un dirvector de la teorla Y, por
el contrarin, se basan en 21 concepto de autorealizacidn de
Maslow, es deciv, el trabajo pusde ser agradable y  las
personas trabajaran con ahinco y asumirdn responsabilidades
=i tieven oporiunidad de satisfacer sus necesidades parso-
viales al mismo tiempo gue alcanzan los  objetivos de la
organizaciin,  Asi no exwiste una divisidn definida entre
&lites (lideres) v masas (seguidores), como en la teoria X.

Froceso de motivacidn

proceso de moti-

Fara la teoria de los sistemas el
la figura!

vatidn pusde representarse de acuerdo &
(1)

(122 Huse v Bowditch., Op. Cit. pda. 136

{13 Huse y Bowditch., Op. Cit. pag. 76
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FROCES0 DE MOTIVACION

INFUTS CACTUACTON QUTRUTS
Recomn— Motivacidn Actitudes Compaorta-
FENSAE (mecanis- migntod
perci- > necesi > o de  diox cantidad
bidas dades | reccibn y cali~

gxistencia/ . dad del
Tareas > manteni- rendimien
perci- miento X
bidas relaciones!

crecimisn—
to/ cambia

———————————————————— TECOMPENSHS —

Las actividades de un individuo son funcidn de los
inputs, de la tarea y de las recompensas percibidas. Luego,
evalda los inputs de acuerds con su motivacidn actual ¥y con
la fuerza de su necesidad, lo que tiene coamo  consecuencis
una actitud o mecanismo de diveccidn. Esta actitud determi-
& su oomEortamients,  la cantidad y calidad de su rendi-
miento (output).

Incentivos wo econdmicos

Fabrizkie (14) presenta cuatro tecvias de  motiva-
cidm a partir de las cuales elabora un compendio de utili-
dad para los gerentes de ventas, auilenes son los encargados
principales de motivar a los vendedoves:

&, La jerargulza de necesidades. - Maslow determind
que el ser humarno tiene diferentes niveles de necesidades y
que  Jeneralmente, las de nivel inferior son satisfechas
antes que las del siguiente nivel)

1. Necesidades fisinldgicas! En principioc a todos
Freccupa la supervivencia, para 1o cual se requierve funda-—
mentalmente de comida, bebida, actividad, descanso y sexo.

2. Necesidades de seguridad: Una ver gue s han
resuelin  las necesidades inmediatas, se percata de oiras
necesidades que propovrcionan seguridad presente vy futura.
Esto incluye proteccidm, leyes, seguridad de un trabajo v
verse libre de preciuracibn por el fubturo,

(14) Zabriskie, Noel B, "Chwo Motivar & los Vendedores sin
Aumentar s Costo de Ventas”. Coleccidn Ejecutiva
Expansidmn. Méwico, 1925, Pdgs. @ - 12,
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3. Necesidades de posesidn y amori  Puesto que se
crece dentro de una sociedad se tiene la necesidad de dar vy
recibiv, Esto implica una sensacidm de pertenencia tanto
com individuos como con grupos,

4. Necesidades de estima; Todo individuo necesita
tener  un alto concerlo de sl misms (respeto de 81 misma)
asl como sabevee estimads por los demds, 1o cual refuerza
este vespeto, Conceptos comc reputacidn, aprecio y recono-
cimiento son un reflejo de estas necesidades.

E. Necesidades de autosuperacidini Esto implica la
necesidad  de autorealizarse y desarrollar el mdeimo poten-
cial, lo gue proporciona adm mayores satisfacciones,

Estos cinco niveles de necesidades son las  partes
mas citadas de la jeravguia, pero segin Zabriskis, HMaslow
aftade dos niveles superiores!

£, Necesidades de conocer y entender) La necesidad
de  ewxplovrar 1o desconocidn y satisfacer la curicsidad se
pong de manifiesto povr la mente activa., Estd caracterizada
oy el desen de la persona de sistematizar, analizar vy
consiruir un sistema de valores, mismos que estdn ligados a
atras necesidades anteriores v a las que  sobrepasan en
cuanto a intensidad v a la satisfaccidn que sroducen.

de buscar la
o de reali-

7. MNecesidades estéticas: El d e
Ca
& a sica produ-

belleza v evitar la feo va mas alld de de
zarse, Yer una puesta de sol o escuchar bu
cen satisfacciones sstéticas dnicas.

lj‘! l[l

] £

se
8-1
e

E. Teoria de Herzberg del doble factor. - Esta teo-
ria agrupa los factores del trabajo en higignicos y Jde
molivacidn,  Ambos son importantes pero de diferentes mane—
ras. Los factores extrinsecos o higignicos, tales como
sugldos v relaciones humanas de parte de la gerencia  crean
una situacidm de trabajo fdvorahle, sin embargo &l deseo
para un mejor desempeflo 1o inspivan més favorablemenie los
fdctnvea intrinschn comn son el édmito, rveconocimiento,
naturaleza del trabajo, responsabilidad vy ascensa.

C. Te:xia sabre expectacidn de preferencias. - Vroom
presentd una tearia concerniente a las expectaciones (la
cresicia  de quE a2 una actuacidn determinada seguird  alagdn
resuliado o gratificacidng y las preferencias (la intensi-
dad del deseo de las personas para lograr el resultado o la
aratificacién). La gente asigna valorss a varias acciomes
que  se contemplan vy mientras mayor sea la expectacidn v la
preferencia que ofrece un instrumento pava proporcionar una
gratificacidn v satisfacer una necesidad, mayor sera el
valor gue le asigne. A esto hay gue afadic la confianza aue
tenga la persona en su capacidad para actuar. Zi la persona
le asigna un alto valor o la gratificacidm pero tiene  un
pobre  conceptn de su habilidad para  lograrla, o estarad
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motivada a luchar por ella. Por otro lado, si le asigna un
valor bajo a la gratificacidn aungue tenaa gran  confianza
&n su habilidad para lograrla tampoos estavd motivada;  por
1o tanto, la expectacidén, la preferencia y confianza en la
propia habilidad influyen en la motivacidn de una persons.

D. Teorla sobre la sguidad. — Dentro oo una activi-
dad  la pereona maneja inversiones de energla vy resultados
que  se derivan de la misma. Estos se comparan con los  de
otras  personas para ver si hay eguidad o ciertas caracte-—
risticas similares. La persona mantiens el desen del desem—
pefio mientras ve aue el valor total de las  retribucicnes
por 1o menos es igual al valor de sy inversidn de eneragla vy
que sus esfuerzos y reconocimientos son iguales a los  de
otros en la misma situacibn.

Sabrizkie aplica algunns elementos de las  cuatvo
teorias al vendedor, proponiendo

¥ Algunas necesidades contribuyen méds a desarrallar en el
vendedor el deses de desenpefiar un mejor trabajo.

¥ Mientras mayor sea la necesidad, mds duradera saera 1z
satisfaccidn de la misma, Aue a su ves servirad ds motiva-
cidm para alcanzar atvos logros,

¥ La capacitacidm, el sueldo vy una relacidn humana  por

- parte del gerente, no satisfacen las necesidades mavores,

pers 51 evitan la insatisfaccidnm.

¥ Una actitud positiva hacia &1 trabajo se obtiens  por
medic de logros, de glogios y del stalus aue acompaBa al
recmocimiento.

¥ Es necesario elegir entre varios tipos de  comducta  gue
1levardn a una gratificacidn, para omeentrar el esfuerao
en wna de ellas. Si el vendedor estd convencido de que a un
buen desempefis seguivd una recompensa, de gue el reconoci-
mients es inportante para &1 vy de que tiene la capacidad
para alcanzarlo, se sentird motivado para luchar.

¥ Los vendedores trabajardn mejor si sienten qgue  estén
chteniendo todas las gratificaciones gque oreen merecer Como
resul tado ode su esfuerzo y que sy relacidn esfuerzo/ recomn—
pensa  es  comparable de manera positiva a la de los  demds
vendedores de la compafiia.

Zabrizkie seflala que cuando la velribucidn princi-
pal de un métods de motivacidn es el veconocimiento vy el
status com un valor econdmico minimo se le conoce como
mé&tods o econdmico.

El mencionads autor considera que los  nétodos  de
motivacidn o econdmica s dtiles para crear en el vende—



dor el incentivo de conservar su trabajo vy rendiv su mécsing
esfuerzo,  Sin embargs, no son la panacea, ya gue o susti-
tuyen a ningdn otro elemento de la adwinistracidn de  ven-
tas, vya sean é&stos condiciones de  trabado deficientes,
tompensaciones  inadecuadas o lineas de productos poco com-
petitivos, (15

Zabrizkie, (1&) divide los métodos no econdmicos en
grupales e individuales. Los mdtodos de grupo generalmente
son inferiores, en cuanto a sus efectos de motivacidn a las
metodos individuales, s un complements, v un sustituta
de estos Gltimos,

METODOS DE GRUFO ;. Juntas de ventas, sesiones de capacita-
cidgn  y desarvallo de productos, sociedades honorificas vy
publicacidm de resultados de ventas.

A. JUNTAS DE VENTAL, SESIONES DE CAFACITACION
Y SESIONES DE DEZARROLLO DE FRODUCTOZ.

Caracleristicas

- Existen muchas razones para reunirss: obtener informacidn
acerca de la actividad del vendedor, anunciar concursos o
metas, desarrollar actividades especiales,

- El vendedor espera informacidém de valor para &1 sobre
procedimnientos, objetivos, proceses de praduccidn, redes de
digtribucidn, competidores, técnicas de venta, etc.

- S& solicita la aportacidn de ideas sobre nuevos  produc-
tos, sobre el potencial de ventas de una ides, 0 se pide
hacer un sondes de la reaccidn de los clientes a alauna
innovacion.

Beauisitos para ser efectivos.

~ Las sesicnes deben ser oportunas.

- El1 vendedor debe estar consciente de los beneficios que
chtendra.

- El contenido debe estar bien diseflads,

-~ E1 vendedor debe participar & intervenir activamente.

= Formar grupos  peguefios de debate cuands asisten muchos
agentes de ventas.

Ventalias

- Satisfacen la necesidad de pertenecer a un grupo.

- Fomentan el sentido de coovdinacidn para alcanzar metas.
- El vendedsr se compara con otros v la agresividad del
espiritu Jde ventas se acentda.

i1

(15) Zabrizkie., Op. Cit. pdg. &2

(16} Zabrizkie. Op. Cit. pags. 23 - 33
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- Reovientan al vendedor fordneo que ha perdids  contacto
om la empresa.
- El vendedor adquiere mayor confianza en sus habilidades y
conng inisntos,

Limitaciones

- Be desconoce el efecto en cada individuo, Se presume  que
es positivo, aungue pusde ser as] para algunos vendedores y
pava otros no,

- Se necesitan llevar a cabo pruebas v entrevistas despuds
de los seminarios de ventas, sesiones de productos vy capa—
citaciin para juzgar el impacto logrado en la capacidad v
el deseo del vendedar de ser mds productivo,

E. SOCIEDADES HONORIFICASL.
Caracteristicas

- Se basan en los premios que se otorgan a aguellos gue han
tenido  un desempefic sobresaliente vy se convierten en miemn-
tros de un grupo honoraric por un tiespo  determinado o
rermnanentemnante.

- Al ingresar en ella se dan premios v o concesiongs spE—
ciales. Si se mantiens dentro de ella varios afios -e dan
premios mayores.

Beauigitos pars ser efeclivos

vidad si no se 11mlta a una  smla empresa,

- Mayor efectiv
la establecen varias o todas las empresas del

sino  qQue
vamo.

- Dar difusidn al reconccimients a nivel interno & indus-
tria, wediante barauetes, pericdicos, cartas & la esposa,
parientes vy clientes,

- Usar simbolos adecuados (distintives, certificados).

- Dar privilegios especiales coms lugar de estacionamiento,
reubicacidm o vemodelacidn de oficina, dias libres, etc.

Venialias

- Una ver gue se ha ganado la membresia el vendsdor seguird
comg miembima  durante varios afios. Esto mantiens vive =l
efectn de la motivacidn por un lavgo pericds vy odada que adm
puade  obtensr  una recompensa maysr seguird luchands  por
Janarlsa.



Linitaciones

- Las bases no deben ser tan awplias que haya demasiados
danadores, ya que esto veduciria &l imnpacto.

C. PUELICACION DE RESULTADOZ DE VENTAS
Caracleristicas
- Perindicidad,
- Amplia difusidn de resultados,
Beauisilos para ser eleciivos

- fe publica para los vendedores dnicamente o para  todos
los empleados.

- e uytilizan boletines de ventas, folletos, pizarrones o
paeriddicos.

-~ S4lo s publican los nombres de los  que encabezan la
lista, log nombres de los rezagados no deben publicarse.

Veptaias

- Los nombres de los gue encabezan la lista satisfacen su
ego, confiavnza, orgullo. .

ncuentran en lugares inferiores

~ f laos vendedores gu =
mzjorar actitudes, incentivos o

&
sz les da asistencia par
téqcnicas de venta.

=1
a

Liniiacicnes

- Puede ocasicmnar aue el vendedor concentre toda su aten-—
cidnn  2n las ventas, &n detrimento de nuchas atras activi-
dades que se esperan de &1,

METODOZ  INDIVIDUALES: Los métodos individuales pueden ser
por sy naturaleza positivos o negativos, Los  positivos
inspiran un incentivo por la satisfaccidn de una necesidad,
misma que el vendedor ve como un prenio. Los  negativos
inspiran el incentivo de evitar un mal, el temor a  perder
2l trabajo vy la seguridad constituye un incentivo poderoso,

Los métodos positivos se dividen end
A.Reconociniento pdhlico. - premicos a los vendedores distin-

guidos, titulos honorificos v publicidad (difusidn que se
de & los reconccimientas).

1



B.Retonocimiento  privado.- cartas personales de felicita-
ciom, llamadas telefdnicas de encomic, incentives de perso-
Na & Persong.

Ademas  Zabrizkie sastiene gue es importanie hacer
participe & la esposa del vendedor, yva que se ha estableci-
do que ella puede ser el acicate o la ruiva del  incentive
del  vendedor para aplicarse a su trabajo. La esposa debe
gstar informada de lo que se reguiere de su marido para ser
efectivo en &l mundo de las ventas. Esto se 1ogra a través
dz  folletos de la ewmpresa, invitaciones a  juntas, ban-
quetes, 4 otras formas de comunicacibn.

Incentivos econdmicins

, Otro autor que ha trabajado los problenas de moti-
vacidn en vendedores es Subash J. Jain, quien seflala que la
mativacion econdmica es provista por la compensacidén mone—
taria. (17)

La gente trabaja para lograr una forma de vida, su
motivacidn estd profundamente afectada por la renuneracidn
que  recibe. Una compensacidn bien diseflada mantiens una
baja rotacidn y ayuda a incrementar la productividad  del
agente.

Un plan de compensacidn debe ser simple, entendi-
ble, flexible (consciente de las diferencias individuales)
y econdmicaments eguitativeo.,  También debe provesr incenti-
vios y fortalecer la moral.  No debe penalizayr al agente por
cosas  fuera de su control y debe ayudarle a desarvollar
nuevos  negocios, assgurar  un ingreso estable y estar  de
acuerds  com los objetivos de la arganizacidn,  Algunos  de
2stas requisitos pueden entrar en conflicts con otros, por
1o tanto no puede existir un plan perfecto. Lo que  puede
hacerse es balancear cada variable apropiadamente vy diseflar
un plan para cada fuerza dz ventas.

Los diferentes planes de compensacidn son salarvio,

comisiones y combinads., A continuacidn se presentan las
ventajas vy desventajas de cada uno.

€173 Subashk J.  Jain "Marketing Plamming arnd Strateay” Ed.
Southwestern Publishing Co. EULA. 1981 pias,
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A. FLAN DE ZALARIC.
Veptaiasi

—  Asegura un inareso constante,

- Desarrclla un alto grade de lealtad.

- Simplifica cambizar territorios, cuatas o reasignar & los
agentes.

=  Asegura que las actividades de no ~ venta se realicen.

~ Facilita la administracidn.

- Provee costog de ventas relativamente fijos.

Desventadiss
ta

~ Falla en dar una mezcla de ventas ‘dldnCEadd <=0 luS
agentes se  pueden  concentrar en los  productos que  mds
agradan al cliente.

~  Da muy poco o nada de incentive al agente.

- Da pacas razones pava hacer un esfuerzo exbra

-  Favorece al vendedor menos productivo,

- Tiende & incrementar los costos de venta directa sobre
otros tipos de plarnes.

- Crea la posibilidad de compresidn de salarios ya aue los
vendadares  nusvos  en entrenamients pueden ganar casi 1o
mismo aue los vendedores experimentados.

E. FLAN DE COMISTIONES
Ventalias

- El pago se relaciona directamente cont la actuacidn y los
resultades alcanzados.

- El sistema es facil de entender y computar.

- El vendedor tiene el incentivo mas alto posible.

- El1 c¢osto de  venta por unidad es proporcional & las
veritas netas.

Desyeniaias

~ El &nfasis s mayor en el volumen que en las wtilidades.
- Se genera poca o nula lexltad a la compaiia.
- Pusden ocurrir amplias variacionss en los ingresos entre
los vendedores.
-  Algunos vendedores pusden atender sclamente 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 territovies o transferire
Foibres o cuentas.
-~  El pago frecuentensnie es excesivo en tiempos préisperos
y muy pegusfic en tiempos de recesidn,
- Los  vendedores  pusden prefer xr PV“N“VEPEE mas ellos
mismos que a la compafla y enfatizar mas las relaciones a
covto plazs que las relacimmes a largs plazo.

Los vendedores altamente pagados  pusden estar reacicos
a cambiar a posiciones de supervisidn o gerenciales.

.
)



- Cuands los negocicos se vuelven malos se da una  excesiva
ratacidn de personal de ventas.

C. FLAN COMBINADO.
Ventaias

- Ofrece a los participantes tanto las ventajas del salaris
comn de las comisiones.

- Da & log vendedores wuna mayor seguridad debido al ingresao
base estable.

- Hace posible una relacidn favorable de gasto de venta con
las ventas.

- Compensa a los vendedores por todas las actividades,

- Permite una amplitud mayor de posibilidades de motivacidn
por 1o cual las metas y objstivos pueden ejecutarse en el
tiempo programade.

Desvenlaias

- Frecuentemente es complejo v dificil de entender.

~ Cuando  existe un salario bajo con una bonificacidn o
comisidn alta, ésta representa un porcentaje  demasiado
alto de las ganancias; cuando caen las ventas el salario es
insuficiente para retensr a los vendedores,

- Algunas veces es costoso de administrar.

- Hay una tendencia a establecer demasiados objetivos  al
mismo  tiempo por lo que alguno realmente importante  pusde
gar rechazads, nlvidado o pasads por alto,

Los  agentes de fianzas estan compensados a  través
del plan de comisiones, va que al ser intermediarios inde-
perndientes  su  repmuneracisn estd ligada dirvectamente & su
actuacidn, ademis no es posible el ejercer una supervisidn
constante scbre suw acltividad porgue sy labor es  bastante
compleja. Ellos desarvallan actividades tanto de venta como
de servicio muy variadas y aue tienen gue hacerlas en el
momento que 2l cliente las necesita.  Para actuar oo la
debiida  rapider reguieren de una amplia libertad de accidm,
ademds muchos agentes por su ubicacidn  cumplen practica—
mente todas las funciones de una sucursal.



2.1.2. CONCEFTO DE FIANZA DE FIDELIDAD
Concepto de fianza

Es un contrato por medic Jdel cual la afianzadora se
compromete a cumpliv frente a un beneficiaric la obligacidn
a carga del fiado si éste no la cumpliers. Se pusde afian-
zar el cumplimiento de todos los conmtratos, compromisos o
conveniaos legalmente establecidos con contenida  ecomémico.
{150

El contrato cuyo cumplimiento se afianza es el
principal y la fianza =s un conbrato accesorio de garantia,
dependiente del principal. Estao significa que sdlo pueds
existir wna fianza cuands se ha  celsbvads  legalments
otro contrato o convenio o cuando existe uwna obhligacion
devivada de la ley y detevmninada por una autoridad,

En el contrato de fianza, se llama fiado & la
pevrema  fisica o moral cuya wbligacidn reguiere la seguri-
dad de ser cumplida.

La persona  flsica o moral & guien el fiado debe
cumplivr la chligacidn se llama beneficiarvio, ante &1 se
garantiza el cumplimiento de la obligacidn.

la afianzadora
dministrativa el

El solicitante es guien le pide
que otorgue la fianza., En la fianza
galicitante es también =1 fiado,

a
=

En el contrato de fianza se llama obligado  solida-
rio & la persona flsica o moral gue hace suya en unidn del
fiada ante la afianzadova, la obligacidn de sste Ultimo
comne contragarantia.

El momto de la fianza es la cantidad maxima que  la
afianzadora s obliga a entregar al beneficiaric en caso de
que 2l fiado no cumpla su obligacidn.

La prima es el costo de adguirir wna fianza. La
tarifa de la prima depende del tipo de fianza. La falta de
‘pago de  prima en fianzas judiciales vy administrativas no
provoca la cancelacidn de la fianza, asl como fampocn exime
a la afianzadora de efectuar el pago en casa de reclama—
cidn.

C18) Algo schre fianzas., Follelo editado por el Comite de
Instituciones de Fianzas., Méwico, 1985, pdags. 10-15
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La vigencia de la fianza es el pericdo dentro del
cual la afianzadora responde por la obligacidn gue se
Jarantiza. En térmivos generales, mientras la abligacidn no
s& haya cumplido la fianza debe renovarsse o prorrogarss
para cubrir el tiempos gue exceda a la vigencia que se  pagdh
inicialments.

Cuands la abligacidn que se garantiza no es  cum-
plida por el fiado, el beneficiarioc presenta a la afianza-
dova una reclamacidn. En sste caso la afizanzadora reembolsa
al beneficiaric el inpovie del perjuicic teniends  como
mdcimm 2l meonto de la fianza, A su vez, la afianzadora
recupera del fiado o del cbligado solidario la cantidad que
pagd al beneficiario,

Clasificacidn de las fianzas

Las fianzas se clasifican en tres grandes arupos,
segiin la clase de ohligaciones gque garantizan.

- Eilanza dudicial . - Garantiza diversas obligacioves o
actos de particulares dentro de un procedimiento judicial o
derivadas de rescluciones judiciales. For ejenplo! pago de
Fenisidn alimenticia, libertad provisiomal para quien esta
detenido, suspensidn en amparo, anparc laboral, quiebra,
dafas y perjuicios.

~ Fianza de fidelidad .- En la gue la afianzadora se
abliga a pagar las responsabilidades devivadas de la  comi-
gidtn de  un delito patrimonial por un empleads contra su
patrin,

~ Fiapza adwinisirativa o sgosral - For exclusidn es ague-—
1la gue no cae dentro del ramo judicial ni de fidelidad.
For ejemplo: la gue garantiza pago de impuestos, cuotas del
sequre sacial,  inconformidades contra el cobro de los mis-
mas,  cunplimients de contrato de obras, anticipos para
chiras  de construccidn,  importaciém temporal o definitiva,
venita de acciones, arvendamiento, para agencias de turismo,
suministro de petrogquinica v cumpliniento de pedidos.

Fianza de Fidelidad

Ee aguella en que la afianzadora se obliga &
pagar las responsabilidades de vobo,  abuso de comfianza,
fraude vy peculads pov un empleado en contra de la empressa
para la cual trabaja, hasta el monto de la fianza. (19

(19) Zistemz integral de capacitacidn. Manual. AISA. Méxi-
coy 1935, pdas, 11 - 14



Las definiciones mencionadas a continuacidn corres-—
poden al Codigo Penal para el Distrito Federal en materis
de fuera comdnt ¥y para toda la Replblica en materia de fusrs
federal.

Robo, — comete el delito de vobo el gue se  apoderx
de una cosa ajena mueble, sin derechn y sin consentimiento
de  la persona que puede disponer de ella con arrealo a la
lay. {art. 387)

Fraude. - comete el delito de fraude el gue  enga-—
flands & unn o aprovechando 2l error en que este se halla se
hate dilicitamente de alguna cosa o alcanza un logro  inde-
bido. Cart. 386D

Abuso  de confianza. - Comete el delito de abuso de
confianza el qgue con perjuicio de alguien, dispome para si
o para obtro de cualauier cosa ajena mueble, de la que  se
haya transmitido la tevmencia y no el dominic, (art. 2960

FPeculads. - Comzte 21 delito de peculads todo fun-
cicnario, empleado o encargado de algbn servicio pdblico,
del Estado o Descentralizads, aungue sea en comisidn  por
tiempo limitado vy gque, para usos proplos o ajenos, distrai-
aa de sy objetivo dinero, valores, fincas, o cualguier otra
cosa pertensciente al Estado, el organisms descentralizado,
o & un particular, si por razén de sy cargo 1o hubiers
recibide  en administracion, en depdsitoc o por otra causa.
(art., 2260

Las fianzas de fidelidad tievien un alic de vigenciz,
al  téraing del cual pueden provrogarse mediante el pago de
la prima corvespondiente a una nueva anualidad.

El monto de la fianza de fidelidad puede incremen-
tarse en el momento que se solicite, mediante un endoso de
auments, pagando el diferencial de la prima para los meses
quie falten o cubrir.

51 despuds de treinta dlas de inicio de la vigencia
de la fianza de fidelidad vo se ha efectuads el pagc de la
prima  corvespondiente la afianzadora pusde cancelar la
fianza.

Cuands se hace una reclamacidn en una fianza de
fidelidad 2l monts de la fianza queda automaticamente redu-
cido por 2l importe reembolsado, en ese momento procede la
refabilitacidn que significa pagar el diferencial de la
Prima, para A94e se reestablezoa el monto original de la
fianza.

La prima para la rehabilitacidn se cobra & partir
del descubrimiento de la pérdida hasta la terminacidém de la
vigencia de la fianza.

P



Unicamente se rehabilitan las fianzas global v de
cobertura combinada, ya gue en la individual vy cédula  las
cadciones (montos) se cancelan.

Clagsificacidn de fianzas de fidelidad

Individual .- Es aquella aue se expide para garanti-
zar las responsabilidades de un solo empleads, en un puesto
determinada, hasta por una suma determinada. (200

Cadula. - En lugar de sxpedir varias fianzas indivi-
duales , se emite una shla phliza en la que se incluye & un
grups  de empleados,  pudiendo ser personas que  desempeiien
puestos difeventes y con montos individuales tanbién dife-
rentes.  En ella pueden incluirse comisionistas, agentes y
vendedares.

Global.- Cubre las responsabilidades de los enplea-—
dus  adninistratives de mayor a menor jerarqulia de una
empresa, o un monto dnico para todos y ocada une de ellos,
se  pusden incluir a cbreros ¥y empleados de compafilas fi-
liales si la empresa asi lo desesa.

Global  para vendedores.— Cubre las  vesponsabili-
dadas de los agentes, vendedores, comisionistas y personas
con funciones similares, con un monto dnico para todos v
cada uno de ellos,

Ent ewceso.— Es  accesoria dnicamentie de la fianza
global v se expide en forma individual o cedula. Se otoraa
cuands w0 varios de los smpleados revisten un rissgo
superior al cubierto por la fianza global,

De  cobertura combinada.—- Como la fianza cédula se
gexpide para cubrir & un grupa determinado de personas,  con
puestos diferentes v sumas afianzadas variables,

Difiere de la cédula en cuanto a tarifa (1% sobre
la suma de los montos individuales) v en cuanto a que en la
cobertura  combinada se limita el monto md=ims afianzados en
funcidn del ndmers de empleados que formen 21 grups,

En taso de veclamacidn, la afianzadora  responderd
hasta el monto mésximo afianzado, pero en el caso de que el
morits por el aue se gfianzd & la persona sea mnenoy, sola-—
mente cubrivd este monto individual.

(20 Sistema integral de capacitacidn, Op, Cit. pdg. &




Fianza para agentes de seguros.— La expide directa-
mente la afianzadora, no se tramita mediante agentes. Fueds
ser en forme individual o de cédula y cubre dnicamente el
delito de abuso de confianza, es decir, la indebida dispo-
sicidn de primas.

Hechios no cubiertos por la fianza de fidelidad

-~ Hechos ocurridos  antes o despuds de la vigencia de la
fianza. R

- Créditos de cualauier naturaleza concedidos al empleads.
- Pérdidas atribuldas a empleados que desenpefien:

a) Labores de contabilidad y manejo de fondos.

b) Actividades de guarda de documentos por cobrar vy recibi-
dores de fondos.

¢) Elaboracidin de ndmina v pago de la misma simul taneamsn-
te.

d)y En la fianza glaobal, hechos delictuocsos cometidos  por
agentes, vendedores, comisionistas o personas con funcionss
gimilares aue por cualguier causa hayan auedado  incluidas
en la pdliza,

-~ Desapariciones de bienes, diners o documentos gue no se
puedan inpdtar a una parsona.,

~ Uso de tarjetas de crédito de algién empleada.

Tarifas y condicicnes de fianzas de fidelidad

La reclamacidn de la fianza exige la presuncidm de
culpabilidad del fiad:, asl coma su procesc judicial.

Cabe sefalar gque todas las compafilas  afisnzadoras
manejan los mismos tipos de fianzas y de manera similar, yva
que s retmen en el Comité de Instituciones de Fianzas
donde  se ponen de acuerds,  entre atras cosas, sobre  las
tarifas y condicicones requeridas para expedir las fianzas
de fidelidad.




2.2. ANTECEDENTEZS EMFIRICOS
£.2.1. MERCADO DE LAS FIANZAS.

En México la funcidn de las compafilas  afianzadoras
gstd  reglamentada por la Ley Federal de Instituciones de
Fianzas, aue data de 1856 y que fud reformada en diciembre
de 1931, Cabe sefalar que hasta 2l decreto de enero de 13955
las afianzadoras eran consideradas Organizacicones  Auxi-
liares de Crédito, a partir de entonces  gquedaron coma
gocigdades  andnimas & las cuales el Estado concesiona el
sarvicio de expedir fianzas a tituls onerosa,

En la ley, se esstablece que la Secretaria de Ha-
cienda y Crédita Pablico 25 =1 ovrganismo  encargads de
olorgar  concesiones  y regular el funcionamiento de las
afianzadoras vy gue  la Comisidn Nacional Bancaria y  de
Seauros, debe vealizar las laboves de inspeccidn y vigilan-—
cia de las afianzadoras. La Secretaria de Hacienda y Cré-
dito Pablico, woyends a la Comisidn Nacional Bancaria y de
Seguros fija los mavgeness de operacidn de cada afianzadora,
dicho margsn es &l 1% de su capital base de operaciones
del afo anterior.

El capital base de cperaciones es el activo  compu—
table, menos 2l importe de las ressrvas de fianzas en
vigor vy de comtingencia, pasivo y las utilidades del ejer-
cicin que la Asamblea General de Accionistas nubiere acor-
dado repartirv como dividendos en efectiva. (art, 16 vy 170

El margen de operacidn es la cantidad maxima por la
cual una determinada afianzadora pusde expedir una fian-
za. .. La institucidn de fianzas gue asuma una responsabili-
dad  que exceda de su marogen de  operacidn, necesariamente
tendrd gque contratar veafianzamiento o reaseguro gue cubri-
ra el excedente de su margen de operacidn”. (art. 242

"El reafianzamiento es la fianza por la cual una
institucidn de fianzas se obliga a pagar a otra, las canti-
dades gue ésta debe cubrir al beveficiario por sy fian-
za”. (art. 114)

Cabe sefalar que & ralz de las reformas de 1981 &
la Ley Federal de Instituciones de Fianzas respecto  al
margen de operacidn las afianzadoras han incrementado  sus
primas  retenidas vy el povcentaje de priwas cedidas  por
reafianzamiento a oiras afianzadoras bha disminuido, coms
puede chservarse en el siguiente cuadro:



REAF IANZAMIENTO

Atz Primas Brutas Frimas de Rea- % de primas
(miles de fianzamienta cedidas
Pesas) (miles de pesgog)
1974 171060,225 SEH, 2o a4
1936 17620,213 545, a4,
ia21 21e57, 2o S91, 82 27
1982 I°'R97, 11923, 462 29
iaga S1427,7: 17606, 538 25
1924 927, 21 BI5, 622 27
19sh 1G7RG7, 058 STARE, DR 22
13986 27458, 438 5705,171 2

Fuente! ASOCIACION DE COMPANMIAS AFIANZADORAZ DE  MEXICO

Las afianzadoras estan reguladas en sus ventas, va
que  la mencionada  ley establece en el articulo 18 y su
reglamentn respectivo que 21 conjunto de  responsabilidades
que asuma una afianzadora mediante el otorganiento de fian-
zas no excederd sl limite gue le corresponda calculado  en
hase a las primas retenidas por ella.

Actualmente el sistema afianzador estd  integrado
por catorce afianzadoras. En al periodo de enevo a diciem—
bre de 1926 las ventas (primas brutas) v la participacidn
de mercado de cada una fueron las siguientes.

FARTICIFACION DE MERCADO

AF IANZADORA VENTAS (EN MILES) % PARTICIFACION
1. Insurgentes 5909 ,976 215
2. Monterrey Bt435, 276 2849
3. Mémico 47 6an, ane 14 . &
4. Garantlias AR CICh QL Y 7.4
5. Central 1'674,965 &1
5. Guardiana 17 520,043 K9
7. Atlas 17235,628 4.5
2. Mexicana 14235, 022 4.5
9. Americana 1'676,373 K
19, Modela 1°a15, 962 2.7
i1, Creédito T0E, 128 2.3
2. Lotonal 21,544 2.3
13, Sofinex 466,793 1.7
14, Cossio 164,751 0.6
TOTAL 27 45a, AR 106.6

Fusnte: A.C.AHM.

Como puede cbhservarse, las tres afianzadoras con
mayor participacidn son! Insurgentes, Monterrvey y México.



Comsiderando las fianzas de fidelidad con respecto
al total de ventas de fianzas, las primeras representan un
porcentaje muy bajo, aundue se ha visto una ligera tenden-—
cia &l incremento de su propovcidn en los dltimos afios como
pueds verse a continuacidn!

MERCADC DE FIANZAS

Al Total de Primas Frimas de Fide- Fropor-
{miles de pesos) lidad (miles de ¢ idn
PEens ) %
1923 R 457,732 253,089 £.4
1954 S 2R7, 8 613,424 6.7
1925 157 K67, 8235 12187, 466 7.7
1986 271 ARG, 428 17996, 900 e

Fuente: A.C.A.M. (AZOCIACION DE COMPANIAS AFIANZADORAS DE
MEXICOD '

El mercado de las fiavzas de fidelidad ha tenids un
crecimiento wdis acelerado que =21 que ha tenido el mercads
de fianzas en general, como puede ohservarse en el siguien-
te cuadrod

CRECIMIENTO DEL MERCADO

At Frimas totales Incre— Frimas de fidelidad Incre-
(millones de ferita (millonmes de mento

pesns) anual PEsns) anuai

1923 5,450 - 253 -
1984 o, 268 ] £13 75
1335 15,568 R7 1,187 S92
1926 27,458 77 1,59497 22}

Fusnte: A.C.A.M.

Comparanda el desarrollo que han tenido los distin-
tins  tipos de fianzas los dltimos tres afos, se  encusnira
aue las fianzas de fidelidad han incrementade su participa-
cidtn en @.6%, mientras gue las judiciales bajaron @.2% vy
las administrativas perdieron @.4%

FROFORCION DEL MERCADO FOR TIPQO DE FIANZAZ

1534 128k 1586
I.FIDELIDAD &.7% 7.7% 7.3%
I1.JUDICIALES 3.4% o.8% IS 4
LII.ADMINISTRATIVAZ 23, 9% L= Y 4 &9, 5%

Fuente: A4.C.A.M.



2.2.2. PAPEL DE LOS INTERMEDIARIOS EN
LA VENTA DE FIANZAS

Las  intermediarics en la venta de fianzas son los
ggentes, dentros de &llos podemos distinaguir a los  agentes
independientes v a los brokers,

Los brokers mds importantes gensralments son enpre—
sas  que cuentan com la representacidn o corresponsalia de
compafiias extranjeras gue se dedican principalmente a la
venta de geguros vy de manera setundaria a la de fianzas.

o Dentro de las fianzas manejan primordialmente  las
administrativas y de forma conplementaria las de fideli-
dad.

Los  brokers son empresas complejas  con organizas
ciones de varios departansntos que emplean repressntantes o
ejecutivos de cuenta para realizar la venta dirvectis.

Entre los  agentes independientes hay una anplia
variedad en la complejidad de los despachas con que  cuen—
tan, desde los aque trabajan sn forma individual, hasta los
Jque tienen varios departamentos en su organizacidn.

Dentro de los agentes independientes conviens  se-
falar a dos tipos diferentes! & los gue principalmente
veriden seguros ¥y de forma complementaria fianzas v a los
agentes que venden fianzas exclusivamente.

Es  importante sefalar que el mercado de seguros es
muchs mas importante en cuanto a su valor ecomvdmico ¥y a la
vez mas conpetido oue el mercado de fianzas.

Fara tener una idea mds clara de lo que en ventas
de  fianzas de fidelidad representa la labor de los agentes
y brokers tenenos que de las ventas de fianzas de fidelidad
de 1986 que tuvo la afianzadora a la que se refiere la
gseccidn 4.2, de gsta tesis s2 realizavon en un 78% a traves
de brokers vy oen un 30% a través de agentes individuales.

Conviene hacer  hincarid en aue los  breokers  han
desarrollada la venta e fianzas de fidelidad oo un
servicio adicional para sus clientes de seguros vy fianzas
administrativas.

En cuanto & la remunervacidn de los  agentes de
fianzas tenemos que la Ley Federal de Instituciones de
Fianzas establece en el articule 29 aue! "Los contratos gque
las institucicnes de fianzas celebren con sus agentes se
ajustardn a 1os modelos previamente establecidos pov la
Comigsidn Nacional Bancaria y de Seguros, Los  agentes no
podran  recibiy  remuneracidn  alguna de las  personas  gue
soliciten fianzas por la colocacidn de éstas”.

Bt o
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Actualmente, la comisidn que reciben los agentes es
de  20% de las primas netas paogadas, esta comisidn es  la
misma para cualguier tipo de fiansa.

De manera general, puede afirmarse que los agentes
s&  especializan en algunos tipos de fianza por =21 tipo de
tlientes que manejan.

En el case de los agentes penales, son personas que
tignen rvelacidn con Agentes del Ministerio Pablico,  Juecss
o alaunas otras autoridades. Muchas vecss tisnen noficinas
cercanas & reclusorios o penales v expiden casi exclusiva-
mente fianzas de libertad provisional para detenidos, con-
dena condicional, libertad preparatoria,  suspensidn en
amparo, dafios y perjuicios,

Existen otros agentes que tienen relacidn con Agen-
tias Aduanales y se dedican a sxpediv fianzas de  importa—
ciftn  temporal o definitiva principalmente, esto es mas
claro en ciudades fronterizas, donde debido a2l estableci-
miento de maguiladoras estas fianzas se requieren continua—
mente.

También  hay agentes cuyos clientes mds inportantes
som constructoras y manejan principalmente fianzas de  cum-—
Flimientn de contratos y anticipos para obras de construc—
cidin,

Es importante sefialar que excluyendo & los  agentes
de fianzas penales, los agentes pueden vender a sus mismos
clientes fianzas e fidelidad, de hecho 1o hacen  cuando
estos Gliimos las requieren.

Hay una opinidn en el media afianzador que dice aue
los agentes se absorben en las fianzas adminisirativas y no
se  sienten motivados a promover la venta de fianzas e
fidelidad,

Durante mayo de 1924 la zagencia de investigacidn de
mercados  ADINZA  realizd un sondeo para tener un panorama
general entre las compafiias afianzadoras, clientes e inter-
mediarios sobre fianzas de {idelidad.

Los  intermediarios se dividieron en tres tipaos:
agentes de seguros, agentes de seguvos y fianzas y brokers,

Haciends wna revisidn del mencionads trabajo en lo
que respecla a intermediarios ( cinco brokers vy 40 agentes
de  seguros vy fianzas gue fueron entrevistados ) se encuen—
tran algunos datos gue resultan de interés para la presente
tesis;,

En cuanto al manejo de fianzas de fidelidad el 75%
de  los agentes entrevistados menciond gue mansjaba fideli-
dad, sin embargs, del total de sus ingresos el porcentaje



correspondiernte a fianzas de fidelidad fud muy bajo, va que
2l 42% de agentes dijo que ests concepto 1l vepresentaba
menos  del 104 y el 1% menciond gue dste estaba entre el
LE% v el 20%

De los cinca brakers entrevistados cuatro de ellos
sefialaron  gus sl manejaban fianzas de fidelidad, &1 que
dijo no manejarlas establecid que no 1o hace por  regquerir
muchs  btiempo vy papeles lo cuwal lg representa gastos  admi-
nistrativos, Pasteriormente se preguntd a los brokers acer-
ca de la relacidm esfuerzo v comisidn en la venta de fian-
zas de fidelidad, hubo tres menciones neutrales! “depends
del  morta’ v cineo negativas: es un esfuerzo tremendo”,
"og  muy  injusto pues se hace €l esfuerso ¥ a veces o se
contrata”,  "para el agente individual es muchisimo trabajo
comparads con la fianza administrativa v a &1 v le intere-
sa” y dos veces mencionaron "es un servicio adicional y o one
afecta wmucho peroc es muy poco redituable” .

Es preciso seflalar que aparentemente existe una
cpinidn entre los brokers de que el vender fianzas de este
tipo  representa un esfuerzo extra v que podvrla presentarse
similar opinidn en los agentes indepsndisntes.

Ademas  las opinicones acerca de gue es un servicio
adicional que no les afecia mucho dan ple para suponer  Que
al tensr loas breokers una ovrganizacidn mas compleja que  la
mayoria de los agentes independientes encuentran més facil
2l manegjar la fianza de fidelidad, en todo casao, la organi-
zacidn podrls ser un factor importante & investigar.

Acerca de la promocidn, de 38 agentes de fianzas el
B4%  menciond que =1 hacla promocidn. Sin embargo al  pre-—
guntarles el tipo de promocidn existente, sblo el 103
menciond folletos, el 1B4 dijo que casi no existia promo-
cidn, el 2%% dijo que no habla promocidn v el 46% se refi-
rid a trato directo.

En gl estudic de ADINSA "Estudic integral sobre la
imagen, coomcimients vy actituwd hacia la fianza de fideli-
dad” ne se encuentran datos que den orientaciones sobre
atros aspectos gue en la presente tesis se plansan tratar.

Ze debe seWalar que esta tesis no es repetitiva conm
este trabajs puesto gque este Glitimo fud un sonden con
taracteristicas metodoldgicas v objetivos diferentes.

La presente  tesis no pretende abarcar todos  los
sectores  gue incluye este sondeo (compafiias  afianzadoras,
empresas, agentes de ssguros, agentes de fianzas y brokers)
sing profundizar en el papel que desempefian los intermedia—
rios en la venta de fianzas de fidelidad.



2.0BJETIVO

En base a los antecedentes ewpuestos y considerandon
que  los agentes o inlermediarics son independientes de  la
gnpresa ¥y  gGue  efectdan las opsvaciones gque | consideran
imprescindibles a la luz de sus propicos ohjetivos, se busca
gstablecer cuales son los factores gue intervisnen para gus
inpulsen la venta de un productco determinado)  la fianza de
fidelidad.

El abjetive es pues, dar respuesta a los siguientes
problemas de investigacidm:

Las caracteristicas demograficas de los agentes que
impulzan  la venta de fianzas de fidelidad son diferentes =&
lag de 1ns dgenth quie v zalizan este tlpo diz venta en forma
mas limitada,

Los  agentes aque verden mas fianzas de fidelidad
tiendan & &) tener despachos mds importantes en cuanto a
ventas de fianzas y ovganizacidm por  departanentos  mas
compleja;  bihacer méds promocidn de venta;  cltensr conoci-
mientns mds amplios sobre fianzas de fidelidad; d) manejar
una linea de productos was amplia (seguros) gue las agentes
con menores ventas de fianzas de fidelidad.

Los agentes que realizan mds ventas de fianzas de
fidelidad tienden & &) taner un tipo de clisntes mas
favorable a la compra de fianzas de fidelidad; b)  recibir
m&s peticiones espontdrneas de sus clientes du fianzas de
fidelidad; ¢) considerar gue la comisidn recibida en fian-
zas de fidelidad sstd eguilibrada con =21 ssfuerze vealiza-

dog o d) considerar QUﬂ la venta de fianzas de fidelidad re-

quiere e un menor esfusrzo que la de seguros; ) dar
priovidad en 1mpnrid)C1d a la venta de fianzas de fideli-
dad; 3 cmmsiderar en mads casos gue  la  elaboracidn  de
c~t1 zaciones es sencilla; gue los agentes gue realizan este
tipo de ventas en menor nivel de importancia.




3.1 DEFINICION DEL FROELEMA

La investigacidn que es objeto de esta tesis parte
del  supuesto de que la venta de fianzas de fidelidad por
parte de los intermediarics estd relacionada com varios
grupns de variables que son!  sus carvacteristicas  demogria-
ficas, la worganizacidnm de su despachs, la promocidén gque
realizan, el cooocimiento gue tisnen del mansio de las
fianzas de fidelidad, el manejo de cartera de seguros v la
opinidn gue tengan sobre la venta de fianzas de fidelidad.

El problema de investigacidn es determinar cuales
de  estos  factores son los gque estdn relacionados o 1
venta de fianzas de fidelidad gue realizan los intermedia-
rios,




X
)

I
b

Hia

Hii

Hiz

Hi4

L La distribucidn de propaganda impresa de fianzas esta
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3.2 HIFOTEZIZ
Las hipdtesis a analizar son:

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

El sexo de los agentes estd relaciomads con la venta de
fianzas de fidelidad.

El estado civil de los agentes estd relacionado con la
venta de fianzas de fidelidad,

El nivel de escolaridad de los agentes estd relacionado
o la venta de fianzas de fidelidad,

La antiguedad en el vamo de los agentes estd relaciona-
doo con 1a venta de fianzas de fidelidad.

El nivel de ingresos de los agentes estd relacionado
con la venta de fianzas de fidelidad.

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

El porcentaje de venta de fianzas de fidelidad respec-
o el total de fianzas estd relacionado oo la
venta de fianzas de fidelidad.

El nimero de empleados del despacho de los agentes estd
relacionads con la venta de fianzas de fidelidad.

La existencia de un area especial para fianzas estd
relacionada con la venta de fianzas de fidelidad.

La realizacion de promocidn de fianzas pov parte de los
agentes estd relacionada con la venta de fianzas e
fidelidad. ’

El envio de cartas promocionales de {ianzas estd rela-
cionado con la venta de fianzas de fidelidad.

3 La realizacidm de cuvsos o pliticas formales de fianzas

esta relacionada com la venta de fianzas de fidelidad.
La presentacidn de audiovisuales de fianzas estid rela-
cionada con la venta de fianzas de fidelidad.

4
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Hi7 La asistencia de .los agentes a curscos de  fianzas
de  fidelidad estd velacionada con la venta de  fianzas
Je fidelidad.

HI& El comocimiento que tengan los agentes sobre  fianzas
de fidelidad esta relacionads oom la venta de fian-
zas de fidelidad.

HiZ El  aque los agentes manejen argumentos de venta estd
relaciomads oo la venta de fianzas de fidslidad.

Hza El  que  loz agentes fergan access a alguna cartera de
SEIUrDS estd relacionado con la venta de fianzas de
fidelidad.

H21 El aue los agenles vendan fianzas de fTidelidad & alguna
cartera de segurocs sstd relacionads con la venta de
fianzas de fidelidad.

H2z El  {ipo de clientes principales de los  agentes  estd
velacionads con la venta de fianzas de fidelidad.

HzZ La frecuencia con la gque los agentes reciben peticiones
gspontadneas de sus clientes de fianzas de fidelidad
gstd relacionada con la venta de fianzas de fidelidad.

H24 La opinidn que tenaan los agentes scbre la comisidn de
fianzas de fidelidad estd relacionada con la venia de
fianzas de fidelidad,

HzE La priovidad en  importancia que ternga la venta de
fianzas de fidelidad para los agentes estd relacionada
con la venta de fianzas de fidelidad.

Hz6 La comparacidn que hasan los  agentes del esfuerzo

requerido para la verla de fianzas de fidelidad en
oposicidn a  seguros estd relaciconada con la venta de
fianzas de fidelidad.

HZ7 La opinion que tengan los agentes scbre la  elaboracidn
de cotizaciones de fianzas de fidelidad estd relaciona-
da con la venla de fianzas de fidelidad.

Las hipb&iesis mencionadas se probaron estadisti-
camente mediante la ji cuadrada, por 1o cual se regquieren
plantear sus correspondientes hipdtesis nulas esto e con-
siderar gue la venta de fianzas de fidelidad no se relacio-
na com cada una de las variables arriba seflaladas. De esta
forma dichas hipdtesis pasan a sar alternativas. ( Ver el
punto 4.3, Herramienta Estadistica)l
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Z.2.1.IDENTIFICACION DE VARIABLES

" VARIABLES INDEPENDIENTES:

VARIABLES DEMOGRAFICAS
Edad

Semn

Estado civil
Eascalaridad
fntiguedad en el vams
Ingresas

VARIAELES DE ORGANIZACION

Monto de venta de fianzas (primas)

Porcentaje de venta de fidelidad respecto al total de
fianzas

Nimers de enpleados

. Existencia de un &vea especial

VARIAELES DE FROMOCION

Realizgridn de promociin de fianzas
Envico de cartas promocionales
Realizaciin de cursos o platicas form
Fresentacidn de audiovisuales
Distribucidn de propaganda inpresa
Fresentacidn de cotizaciones de fianzas de fidelidad

VARIABLES DE CONOCIMIENTO

les

n

Asistencia a cursas Jde fianzas de fidelidad
Manzjo de argumentos de venta
VARIABLES DE MANEJO DE SEGUROS

Acceen a cartera de ssguros
Venta de fianzas de {fidelidad a cartera de seguras

VARIABLES DE OPINION

Tipo de clientes actuales

Frecuencia de peticiones espontansas de fianzas de
fidelidad

Opinidn sohre la comisidn en fianzas de fidelidad
Frioridad en ventas

Comparacidn ode esfuerzo requerido contra segurns
Opinidn sobre la elaboracidbn de cotizaciones de fideli-
dad .

VARIABLE  DEFENDIENTE: VENTA DE FIANZAZ DE FIDELIDAD

(FRIMAS)

a5
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3.2.2. OPERACIONALIZACION DE VARIAELES

Fara medir las variables s2 construysron las  siguientes
categorias)

Dencaralicas
1. Edad! Hasta 20 aMozs, de 31 a 49, de 41 & 56, Bl aflos o
mas

2. Sexol Masculing, femening.

3. Estado civil) Soltero, casado, separads o divorciads,
viudo, wnidn libre.

4. Escolaridad: (Grado ma<ino de estudicos) primaria, secun—
daria, educacibn media, tdcnico, licenciatura, posarado.

E. Antiguedad en el ramo: (Tiempo tvabajando en la venta de
fianzas) Hasta 2 aflos, 2.1 a 4, 4.1 a £, &.1 afios o més.

[xx]

Ingresos: (Ingreso mensual por concepto de comisiones
miles de pesos, en 1385)) Hasta $156, $151 & 4200, $301 &
450, $451 z $500, E£O1 0 mids.

Qrganizacidn.

7. Monto de ventas de fianzas (primas). (Ventas totales de
fianzas durante 1985 &n_ mlllunes de pesos)! Hasta &, 5.1 &
1@, 16,1 a 2@, 2001 a 30, 201 g 40, 401 2 B8, B0 1 4 €0,

gl & 70, 70.1 OOHAS.

A, Porcentaje de venta de fianzas de fidelidad respecto al
otal de fianzas: menores del BY, 5.1% & 23.9%, 104 o nas

o

. Nomero de empleados! Hasta 2, 4 a 5, 7 a 3, 1o a 12, 13
a 158, 16 o mas.

1@, Existencia de un &rea especial para filanzas: No, si
{encargads, departanento, ndmers de persaovias).

Brawmac ian

11, Realizacidn de promocidn de fianzas en 13850 51, no.
12, Envic de cartas promociomales:) 51, no.

12, Realizacivnm de cursos o platicas formales: 51, no

14, Proyeccidn de audiovisuales: 51, no.

15, Distribucién Jde folletos o propaganda impresa: i, no.

£, Presentaciin de cotizaciones de fianzas de fidelidad en
985 No, si. (Ndmero de cotizaciones presentadas, ndmero

o



de cotizaciones en que se llevd a cabo la venta)

17. Asistencia a curses de fianzas de fidelidad: Na, si.
(Néiern de cuvrsas) 1, 2, 3 o nas).

13, Conccimiento sobre fianzas de fidelidad: ndmero de
aciertos en cuatro preguntas de conocimiento.

13, Marejo de argumentos de venta! nlmero de argumentos de
venta de fianzas de fidelidad mencionados.

20, Acceso a cartera de seguros

21, Venta de fianzas de fidelidad a cartera de seguros: No,
si. (A wmis de la mitad, & la mitad, & una cuarta parte, a
menos de la cuarta parte).

22, Tipm de clientes actuales mas importantes (tipo de
enpresa & la gue pertenscen)i  Secretarias de Estado o
Parazstatales, industrias, constructoras, agencias  de
viajes, labaratoricos, agencias aduanales y otros,

23, Frecuencia de peticiones espomtdneas de fidelidad! a

3
menudio, esporadicaments, nunca.

24, Opinddn sobre  la comisidn en fianzas de fidelidad.
(Considerands 2l esfuerzo deberls darse mayor comisidn end)
Administrativas, judiciales, f{idelidad, todas igual.

25 Prioridad en importancia en la venta de fianzas de
fidelidad: Fianzas administrativas, ssguros, fianzas de
fidelidad, fianzas judiciales, otro.

25, Comparacidén de esfuerzo  reduerido contra  seguros!
Igual, mayar, menor, no sabe.

27. Opinidn sobre la elaboracion de cotizaciones de fianzas
de fidelidad: Sencilla, compleds, no sabe.

23, Variable dependientz: Venta de fianzas de fidelidad
{primas durante 1285)) Hasta 1 millén, de 1.1 a 2, de 3.1 &
£, de£.1 a9, de 9.1 ai5 de 151 5 21, de 21.1 a 320,
0.1 b mas.



4. METODOLOGIA

La  investigacidn se realizd a nivel nacional con
intermediarios de fianzas, se incluysron agentes indepen-
dientes y brokers.

Como instrumento para recopilar la informacidn se
utilizd wn cusstionavio (ver anexo [ cuyas preguntas se
distribuyeron cono sigue:

Grupn de variables Freguntas ndmeros
Venta de_fianzas de fidelidad E
Demogr&ficas ‘ 1, 2, &, 4, by &
Organizac idn : 7,8, 11, 12y 12

Pramoc idn 12, 19, =21, 22 vy

Commciniento ia, 14, 16, 17, 27, 31 y 22
Manejo de ssguros 24, ?E y 26
Opinidm 15, 20, 28, 29, 3 y 32

El cuestionaric fud aplicado & los  intermediarics
de fianzas en diferentes ccasiones a fin de poder reunir un
imern suficiente de elemsntos para gus la muwestra  fuera
representativa, primero se aplich a un grupo de 20 agentes
gue  se reunieron en el *Club de Agentes” organizado por la
afianzadora el dia 18 de junia, posteriormente, el 21, 22
23 de julio se realizd una Convencidn de Ventas donde se
lograron recopilar 22 cusstionaricos. Finalmente se enviaron
a las sucursales fordneas v locales logs cuestionaricos nece—
sarios para ser arlicados por los gerentes & los  agentes
que o Lo habian resuslts en las ocasiones precedentes.

En todos los casos el cusstionario se resolvid  de
inmediata, no permitiends que el agente se lao llevara para
que sus respuestas fueran espontdneas e individuales.

La muestra se integrd con los cuestionarics que se
lograron  recuperar en el pericods del 1 de agosto &l 30 de
setubre de 19586, Al final la musstra guaedd integrada por 77
elementos.

Los  datos se analizaron en dos fases. La primera
comsiderandn & toda la muestra para obtensr  las  caracte-—
risticas genervales de las variables consideradas, dichas
variables se agruparon en demogrdficas, organizacidn, pro-
mocidm, conocimiento, manejs de seguras, opinidn v venta de
fianzas de fidelidad.

la segunda fase consistid en dividir la muestra en
dos submuestras a partir de la variable dependiente! venta
de fianzas de fidelidad (primas); wna de ellas s integrd
con los elementos  gque tuvieron ventas anuales en este
aspecto menores a un milldn de pesos y la otra con los gue
tuvieron mds de esa cantidad.

O]
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Esta divisidn se origind en los resultados glohales
de la muestra, donde se vid que esta separacidn era la mis
factible (ver el cuadro vesumen no. 7 de la seccion de
andlisis de resultados).

Los datos obtenidos en ambas submuestras
trastarom  mediante una prusba de ji cuadrada para pro
las hipdtesis mencionadas anteviormente., (En el punto 3.2,
de esta tesis), '




4.1 ALCANCES Y LIMITACIONES

La investigacidn sg circunscribid a intermediarios
de la afianzadova seleccionada para realizar el estudin,
sin impartar si también trabajaban para obras o no.

En la muwestra se integraron tanto agentes indepen-
dientes come brokers. En el caso de los brokers el cusstio-
nario se aplich al gerente de fianzas de la matriz.

Fara aue los agentes acertaran resolver el cuestio-
narin se les informd gue la informcidn era solicitada poy
la afianzadora por 1o cual en algunas respusstas hubo una
intencidn de los  agentes de influir en las decisiones,
particularmente en cuanto al incremento de porcentaje de
comisidm,

Ya qgue la muestra solamente se cbtuvo de una afian-
zadora, aundgue algunocs agentes trabajsn para varias ciertas
respuestas podrian variar si se aplicara el cuestionario en
otras afianzadoras, como por ejemplo la cantidad de cursos
& 4que han asistido y el grado de conacimientos  abtenidos
mediante ellos.,



4.2. LA AFIANZADORA SELECCIONADA
FARA REALIZAR EL. ESTUDIO

La afianzadora seleccionada para realizar la inves—
tigacidn sobre el intermediario de fianzas de fidelidad,
mativo de esta tesis, se fundd en 19528, Inicid sus activi-
dades con un capital social aulorizado de $37°000,000 repre-—
gentads por 3,000 acciones ordinarias al portador; de esas
acciones se  pazaron 1,500 en el momento de su fundacidng

Decde  entonces hasta la fecha ha habido continuos
aumentos de capital social, actualmente el capital social
atorizado es de $5E67000,000 representado por  BE OO, 000
de atciones nmminativas.

El capital ha evolucionado como lo muestra el si-
guiente cuadro

EVOLUCTON DEL CAPITAL
(EN MILLOMEZ DE PEZ0S)

ANOE CARITAL AUTORIZADO CAFITAL PAGADG INCRE~

INICIAL FINAL INICIAL  FINAL MENTO

%

B2 a 70 .0 7.4 5.0 -
70 o 26 7.0 0.0 23,0 JEG
1921 26,0 0.0 2.2 49
gz £0. 6 140,06 7¢.8 126
1923 140.9 26 1350 31
1324 220.0 215.0 13}
12358 20a.0 25.7 o3
1926 B&0 .0 £61.4 106

Fuente! A.1.5.A.

La afianzadora ba wantenido la politicx de reinver—
tir 1la mayor parte de sus utilidades en acciones para
acrecentar su capital, coms puede verse a continuacidn

CAPITALIZACION
Q)

(MILLONES DE PEZ0Z)
1 1382 1983 1334 1

[Xn)
03
o

UTILIDAD DEL 1973 1973 193¢ 192
EIERCICIQ

DESPUES DEL

CALCULO DE 4.7 &.9 12,
LA  REZERVA

LEGAL

2201 2312140 210 ed0.7

UTILIDADES
CAFITALIZADAS 4.0 &.0 5.2 1R.4 226 &80 1760 425

PQCENTAJE DE
CARPITALIZACION &85 &7 72 70 71 54
Fuente: A.1.5.64,

o
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o
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: En el cuadro siguiente se puede apreciar la evolu-—
ift de los limites de retencién de la afianzadora , de

LIMITE DE RETENCION

Affis Limite de re- Incre— Frima retenida Incre~
tencidbn et tmillomes) mento
Cnillones) % %

1926 121 w—— it{9 ——

19a1 216 79 215 &1

19a2 TED &7 250 &7

1983 £a1 ) E&7 oE

1984 a9 3Lz 193

13k 169 109

1936 95 35

Fuente: A 1.5.4.

El margen de operacidn actual (para 19896 v princi-
picos de 1937 es de $177'7@0,000 lo gue significa aue puede
gnitiv pdlizas hasta por ese monto sin tener aue  hacer
reafianzamients con otras afianzadoras.

Las  ventas {primas brutas) que ha tenido la afian-
zadora de 1980 & 1986 son

VENTAZ BRUTAZ
{millones de pesos)

Affa 1980 1981 1982 19893 1994 1985 199¢
Frimas 189 203 435 884 1617 3197 E310

Incremen-

to respec- —— =) 44 193 o3 kS a5
o al afo

anterior. %

Fuente: A.1.5.A,

La afianzadora ba mostrads una marcada tendencia de
creacipients vy de increments en su porcentaje de participa—
citn en el mercads de fianzas, tal comoe se muestra en el
cuadro siguiente!

Afa Crecimiento Crecimiento en Participacidn
eni ventas del vertas de la en el mercado
mevcads % compafiia % %
35 12.4
1= i6.1
e 16.9
&7 9.7
77 21.5
A.C.AM




La afianzadora tiene su matviz en el D, F.; sus
ventas se realizan a nivel nacional, tiens varias sucur-
sales ubicadas en diferentes zonas tanto de la ciudad de
Meéwico como del interior de la Repdblica: Guadalajara,
Ciudad Judarez, Monterrey, Nuevs Lareds, Tijuana, Ledn,
Hermosillo, FPuebla, Querdtaro, Polanco, Satélite, Coyoacdn,
Aereopuerto Intermacional de la Ciudad de México, calle de
Rio Lerma, calle de Mineria, Bosaues de las Lomas vy Zona
Rosa,

Actualmente cuenta con 415 agentes distribuidos en
toda la Repdiblica Mexicana, a través de los cuales se logra
acercar mas el servicio a los clientes, adm en  lugares
donde no cusnta con sucursales u oficinas.

Las ventas de fianzas de fidelidad (primas brutas)
que ha tenido la afianzadora sond

VENTAS BRUTAZ. FIANZAZ DE FIDELIDAD
(Miles de pesnos)

Al Totales Fidelidad % Respecta
del  total
123,884 3.7
a0 4.
File 5.4
oa 7.7
=l B2
19 7.0
539 7.3
A,

Como  puede cobservarse las venlas de fianzas de
fidelidad guardan una peguefa proporcidn en relacidn al
total, aungue se ha registrado un incremento en su impor—
tancia,

CRECIMIENTO DE VENTAZ

Totales Fidelidad

Afi Respecto al Respecto al
afo anterior afie anterior
\X‘ Ry

%

127
75

1 e

PR o

-
L

)
a4

LRy I Y

Fuente! A.1.3.A.
Come puede  observarse en el cuadrs  antericr  las

ventas de fianzas de fidelidad de la afianzadora se  han
incrementads mis rdpidamente que sus ventas totales (inclu-
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Cyendn los trss ramos).

A partiv de 1986
a

&
gstructura organizacional i

zadora ha modificado  su
igui

1
de iente forma)

OFICINA DE LA

DIRECCION
DIRECTOR DIRECTOR GENERAL
GENERAL ADJUNTO

RELAC.FUBLICAS |
RECURE0Z HUMANOS

JURIDICO i
AUDITORIA INTER. |

i COMITE EJECUTIVO
| COMITE INVERSIONMES

SUEDIR. GERENTE SUEDIR, GERENTE SUEDIR. SUBDIR.
CORFOR. DIVISION DIVISION  DIVIZSION DIVISION  CORFOR.
OFERAC. CENTRO  QCCIDEN. NORESTE  NOROESTE  FINANZAS

Y ADMON.

En la afianzadora a partiv de 1980 sz constituyd un
departanents especial para fianzas de fidelidad que actual-
mente depende de la Subdireccidn Corporativa de Operacicones
y aue se encuentra integrads de la siguiente forma.

GERENTE
FIDELIDAD
SUFERVIZOR EJECUTIVO ADMINISTRATIVO
RECLAMACIONES DE CUENTA '
AUXILIAR d
TECNICO - -
E ; MESA DE ;
i i CONTROL '
MECANOGRAFAZ  CAFTURISTA MENZAJERG

4



4.2.1. PROGRAMAS DE CAFACITACION Y MOTIVACIGN
QUE SE REALIZAN ACTUALLMENTE

En la afianzadora de la que trata esta tesis el
departaments de fidelidad ha llevads a cabo varios CUrsos
de capacitacisn para agentes tanto locales coma fordnecs.

En el dltims aBo se han impartide 14 cursos  de
fianzas de fidelidad en las ciudades de Monterrey, Guadala-
jara, Ledmn, Querétaro, HMérida y Distrito Federal, & los
cuales han asistido en total 240 agentes.

Los cursos se inplementaron en los lugares en donde
se hablan recibido peticiones de varios agentes  indepen-
dientes o brokers) su duracidn estuvo en funcidn del tiempo
de que disponian los agentes, variands entre une vy dos
dias.

La estructura bédsica de los cursos eg)

- Ezplicar el concepto de fiansa de fidelidad.

- Diferenciar la fianza del seguro.

- Dar & conocer las tipos de fianzas que hay (individual,
c&dula, cobertura combinada, global y glaobal de monto dnico
para vendedores) mostrando cdmo opera cada uno,

~ Ejemplificar la amlicacién de tarifas y deducibles.

- Exponer los argumentos de venta.

- Analizar los requisitos que deben cumkelirse para  hacer
una reclamacidnm.

- Realizar casos practicos de elaboracisn de cotizaciones.

Cabe zefialar que al inicic de los cursos se provec—
ta  un audicovisual motivacional de 12 minutos de  duracidn
donde se plantea la necesidad de la fianza de fielidad v se
muestra & la afianzadora como vespuesta a las interrogantes
de control vy ssguridad interna de las empresas.

Como un apove a los agentes, la afilanzadora ha
distribuids durante el Gltims afios 158 manuales técnicos de
fianzas de fidelidad, princiealmente entre sus agentes de
Montervey, Guadalajara y Distrito Federal.

£l manual Jde promocidn contiens informacidn  acerca

- Conceptos de fianza y fianza de fidelidad.

= Tipns de fianza Jde fidelidad.



- Requisitos para expedicidm,

-~ Tipos de garantias, obligados solidarics.
~ Tarifas y condiciones.

- Casos gue cubre la fianza vy exclusiomes,

~ Tramites =n caso de reclamacidn.

1

Paducibles.

Rehabil itacidn,

1

La afianzadora tanbién editd 49000 ejemplares de un
folleta ilustrado con caricaturas donde se explica el con-
ceptz de fianza de fidelidad, sus elementos y su operacidfng
el cual se planga modificar para lograr una  presentacidn
mas moderna vy mds efectiva.

La afianzadora realizd un concurso  promociconal  de
ventas de fianzas de fidelidad para los  intermediaricos
(congiderands  las ventas netas logradas) cuyos  premios
consistieron en series de boletos para asistir a los
encuentros  deportivos  celebrados  durante el Campeonato
Mundial de Futbol México’ 26,



4.2, HERRAMIENTA ESTADISTICA

A partir Jde los datos del muesireo se deses  saber
i hay diferencias significativas entre los valores de las
variables independientes de anbos grupos, el procedimiento
estadistics incluye la prusba de hipdtesis,

Murvay (213, seflala que para llegar a tomar  deci-
sicnes convieng hacer determinados supuesios gque pueden ser
o 3 cievitos acerca de las poblaciones que se  estudian,
Tales supuestos se 1laman hipdtesis estadisticas.

i se quiere decidiv sobre si un procedimients es
mejor  gue  otvo, sg formula la hipdtesis de gue vo hay
diferenciz entre los procedimientos ( es  decir, cualguier
diferencia observada se debe mnevanenie a fluctuacicones en
]l muestreoc de la misma poblacidnd;  tales hipdtesis se
llaman también hipdtesis nulas y se denotan por H
5
Cualguier hipdtesis que Jdifierva de una hipdtesis
dada ge llama hipdtesis alternativa. Una hipdtesis alterna-
tiva de la hipdtesis nula se denota por H
i
Si en el supuesto de que una hipdtesis detevrminada
es  cierta, se encuentra que los resultados observados en
una  muestira al agzar difieren marcadamente de agquellos gue
cabria esperar con la hipdtesis y con la variacidn propia
del musstren, se dirla que las variaciomes observadas son
significativas vy se estariz en condiciones de rechazar la
hipdtesis ( o &l meros no aceptarla de acuerds con 1a
evidencia obtenidal.

Los procedimientos que facdilitan el decidir i una
hipdtesis se acepta o se rechaza, o oel determinar si las
muestras  ohbservadas difieren significativamente de los
resul tados esperados s2 llaman ensayos de hipdtesis, ensa-
yos de significacidn o reglas de decisidn.

51 s& rvechaza una hipdiesis cuando  deberia  ser

aceptada, se dice que se comete un ervor del Tipo I, 51 por
el contraric, se acepta wna hipdtesis que deberia  ser
recharada se dice gue se comete un ervor del Tipo I1.

Fara que cualauiesr ensayo de hipdtesis sea  bueno,
debe  dissfarse en forna gue minimice los evrores de  deci-
sidmi. Esto no es tan sencillo como puede parecer pussto gue
para un tamafo de muestra dada, uwn intento de disminuiv un
tipa Jde evror va generalmente acompafiado por un incremento
en =1 oira tipo de error,

(21) HMurray, R. Spiegel. Tearia y Froblemas de Estdistica”.
Compendios Schaum, Colombia, 1983, phgs. 167 — 169,
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En la practica un error puede tener mids importancia
que el otro v asi se tiende a conseguir poner una  limdta-—
citm &l error de mayor importancia. La dnica forma de
reducir al mismo tiumpn ambos tipos de error es incrementar
El tamafio de la musstira 1o tual puede ser 0 No ser posi-

le.

La probabilidad mésima con la que en el ensayo de
ura hipittesis se puede cometer un error del Tipo 1 (se
rechaza una hipdtesis cuandn deberia ser aceptada) se llama
nivel de significacidn, Generalmente se fija antes de la
extraccidn de las muestras, de modo que los  resultados
obtenidos no influyan en la eleccidn.

51 por ejempls, se elige un nivel de significacidn
de  @,05 4 BY al diseflar un ensayn de hipdtesis, entonces
hay aproximadamente 5 ocasiones en 1060 en que se rechazaria
la hipdtesis cuando deberla ser aceptada. Es decir, se 2std
con un 5% de confianza de gue se doma la duCISlun adecua-—
da.

Fara muestras de mds de treinta elementos (1lamadas
grandes muestras) las distribuciones nuestrales son aproxi-
madaments normales) la aproximacidn es tanto mejor conforme
aumenta el ndmerc de elementos,  pero para muestras menores
a treinta (llamadas pequefias nuestras) esta aproximacidn no
et huena y va siendo peor a medida aue disminuye el ndmero
de  elementos, de modo gque deben hacerse modificaciones
apropiadas.

Un estudic sobire las distribuciones muestrales de
estadisticos para pegqueflas muestras, se llama teorla de
pequefias muestras.  Sin epbargo,  un nonbre mds  apropiado
seria teorla exacta del nusstres, pussto que los resultados
cbtenidos son validos, tantoc para grandes coms para pegque-—
fas mugstras. Una distribucidn de este tipo es la distri-
bucidn ji cuadrada.

Sea el estadistic?: )
N Z (X —X) 4., 0% =X)
2 = 1 N
Ji =-— - —- = e
o..i. o_";

donde jioes la letra griega ji oy ji2 se lee ji cuadrada.

Para realizar ensayos de hipdtesis o ensayos de
significacitn se pusden definir para ji cuadrada niveles
de  confianza del 984, 39% u otros distintos, mediante la
tabla de d15tr1buc1un de ji cuadrada, buscanda =1 valor
eritico correspondiente  en la interseccidn de la columna



del nivel de confianza deseado con el renglén de los grados
de libertad. Valor coritico corvesponde al limite en la
distribucidn & partirv del cual se rechaza la hipdtesis
nula.

For  ejemplo para un nivel de confianza de 99% vy
cuatro  grados de libertad, el valor critico es 13,3 v =
localiza en esta forma)

: = =

£ Ll _ < _
v ji @,9335 ji 9,95 ji @,978
1 7.88 6,63
2 14,6 9,40 0
2 2,8 11,2 1
4 14,3 « 133 %
2

51 el wvalor calculado de ji es mayar gue aladn
valor  critico (tal como ©,35 o 6,93 que son los  valores
eriticos & los niveles de significacidn de 0,05 y @,01
respectivanerite), se deduce gue ewisten diferencias signi-
ficativas vy s rechaza la hipdtesis nula al nivel de signi-
ficacidn covrespondients. En caso contrario se aceptard o
al menos o se rechazari.

Para el anklisis de dos o mas grupos, la ji cuadra-—
da se aobliene a través de las llamadas tablas de contivgen—
cia, Ostle (22} dice al respecto que supondamos  due  n
articulos seleccionados &l azar s clasifican de  acuerdo
com dos criterios diferentes. Los resultados pueden tabu-
larse coma se indica a continuacidm, donde O representa
1]

el ndmeroe de artlculos pertenecientes a la celda (ij) de la
tabklda v x c. Tales datos pusden usarse para probar la
hipdtesis de que las dos clasificaciones, representadas por
renglones ¥y colunnas son estadisticamente independientes,

Zi esta hipdtesis es rechazada, las dos clasifica—
ciones no son independientes y decimos que hay una interac—
cidn entre las dos.

La  prueba exacta para la independencia es dificil
de aplicar. Zin embargs, un procedimiento razonablsments
aproximads consiste en calcular:

Ostle, Bernard "Estadistica Aplicada” Ed. Limusa,
, 19739, pag. 1585 - 1b&,




r . C

2 2 B
X =2 8 (0 ~-E ) J/E
iJ i ij
i=l j=1
donde
0 = nimers chservads en la celda (1§)
ii
E = nimero esperado en la celda (i)
ij
c - . .
R =2 0 = nplmers observads en el i&simo
i i}
=1 renglén
r
¢ =5 0 = numerc chservado en la
J 1
i=1 jotadsima columna.

El wvalor de ji cusdrada dado por la anterior ecua—
cidm tiene v = (vr-1) (c~1) grados de libertad,

i la ji cuadrada calculada mediante esta férmula
g5  igual o mayor que la ji cuadrada localizada en tablas
para un determinads nivel de confianza, la hipbdtesis serias
rechazada para el nivel de significacidm correspondiente.
(Por eji 95% de confianza y BY% de significacidn. Lo cual
significaria que las diferencias encontradas son significa—
tivas &l B% de nivel de significacidn y gue o son debidas
solamente a variaciones propias del musstrecd,

P on
oy

Lop



S.ANALISIS DE RESULTADOS
La informacidm contenida en los  cuestionarios se
procesd  electrdnmicamente wtilirzando una computadora  Commo-—
dore, y el programa Test ji cusdrado. (23)

A continuvacidn se resume en cuadros la informacidm
Cabtenida, agrupando las respuesstas por tips de variable.

CUADRQO RESUMEN NO. 1
VARIABLES DEMOGRAFICAS
Freg. 1. Edad.

Hasta 20 2140 41-56 £l o mds total
i@ 3 i= 12 73
12, 7% 24.7% 16, 4% 160%
Frag. 2, Sexo,
Masculiro Femeninsg Tatal
=4 a9 73
27.7% 12.3% a0y
Freg. 3, Estado civil.
Zoltera Cazado Otres Total
7 = 4 7=
3. 6% s4.3% 5. 5% 1064

Freg. 4. Grado maxims de estuwdios,

Educ. media Técnico Licenciatura Fosgrado Total
i@ ] 48 7 7=
13.7% 11 £5.7% 9.6% Lol

Preg. 5. Tiempo trabajands en la venta de fianzas.

Hasta 2 aflos 21 a4 4.1 a & £.1 o omads | Total
14 20 2 3| 73
19,24 27 .44 16.9% 42 5% 1aod

(23) Poole, EBorchers y Donabue "Algunos programas de  uso
comiin  en basic” Osborne Ed. McGraw - Hill, México 1925,
Faags. 136 - 137



1

Ve

Freg. 6. Ingresc mensual por comisiones (miles de pesos) en
R .

Hasta $151-200 $201-450 451 -E00 $E01 o Tatal
150 mas

1z 14 (3 il e 73
16, 4% 19, 2% G4 16, 1% 41 . 1% 1064
Copeptaring:

Como  indican los datos precedentes los agentes de
fianzas son  en su gran mayorla hombres (27.74), casados
(24.9%), con edades gue varian pero tisnden a concentrarse
entres los 21 y 54 aflos (£3.9%) vy con una escolaridad alta,
licenciatura (E5.7%) e incluso posgrado (3.6%).  Cabe sefla—
lar qua en =21 nivel de posgrado se encontraron 5 personas
que trabajan en brokers

Ern cusnto a la antiguedad en la venta de fianzas
encontramas que la mayoria se comcentird en mis de 5.1 afios
C42.5%) vy solanente tenemos (19.2%) de menos de dos  afios,
Epar 1o tants podenos caracterizar a los agentes coms perso-—
nas que tienden a permanecer bastante tiempo en &l ramo ¥
por ells con experiencia en la venta de fianzas.

Agrupands  los ingresos mensuales de los agentes en
tres niveles tenemos que hasta $156,000 sz encuentra el
16.4%, de ¢161,000 a 450,000 el $27.4% vy de mds de
$451,000 el 5E. 2% por lo cual podencs establecer que existe
una  tendencia general a tever altos ingresos por  concepto
de comisiones.



CUADRO RESUMEN No. 2
VARIAEBLES DE ORGANIZACION

Freg. 7. Monto de venta de fianzas (millones de pesos)  en
19285,

Hastz & 5.1 a 20 2001 & 40 40,1 a 68 £0.1 o mas Total
19 15 14 14 14 73
2E L O% 21.9% 19.2% 12.7% 19,24 1667%

Freg.3, Porcentajs de ventas de fidelidad respscto al total
de ventas de fianzas.

Menares del 5% 514 o mas Total
49 z 73
&7.1% 32,94 i06%

Freg.l1l. Nimero de empleadss de su despacho.

Hasta 2 4 a9 10 o mas Total
o] 25 i7 73
41 1% 1LY A I IRC) A 1e6%

Freg. 12. &Sy despacho cuenta oo drea especial para fian-

ZAG.
i No Total
44 29 75
0. 3% Z9.7% 1606%
Freg, 13, Tipo de &rea de fianzas.
Encargado Departamento Total
24 ] a4
54 5% 45 B% 1o

Freg. 13A. Ndmero de personas del departamento de fianzas.

Dos Tres 0 mas Total
o i1 20
45% 554 160%

Comentarios:

Los  datos relativos a las ventas anuales muestran
que hay una amplia variacidn sntre los agentes. Aungue hubo
un porcentaje de ventas bajas (26X, acumulands tenemos 1
47 .3% hasta 20 millones v el B2.1% arriba de 20,1 millones,
For 1o que hay aproximadamente la misma proporcidn de
ventas bajas y altas.

El porcentaje de ventas de fidelidad respecto &l
total de ventas de fianzas refleja 21 problems en estudio,
para el &7.1% de los agentes {fidelidad representa menos del
B4 del total de fianzas.

B



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

La mayoria de los agentes cuenitan con area especial
para fisnzas (£0.2%), perc 2sia generalmente consiste en un
encargads (54 .5%). Sin embargo los que sl tienen un depar-
tamento (45 5% ocupan mds de tres personas en &1 (BER).



CUADRD RESUMEN NO. 2
VARIABLES DE FF\UMUCION

Freg. 18. Realizh promocidn de fianzas.
i N Total
o6 =27 - 7z
49 3% B 7% S 100%

Preg. 19, Tipo de promocidm

Preg. 19a. Cartas

=1 Total
iz 26
619 106%
17.84% 49, 3%
Preg. 19b. Cursos o adticas farmales,
i N Total
16 20 e
a4, 4% 55,624 laan
21.9% 27.4% 43, 2%

Freg. 19¢. Proyeccidn de audiovisuales.

=31 N Total
4 K a6
11, 1% 106Y%
5. B4 43 2%
Preg. 194, Distribucion de folletos o Fvupdganda impresa.
o1 Nz Total
14 22 HE
ICI= )4 B1.1% 106%
19, 2% 26,149 45, 3%
Freg. 19, Otro btipo de promocidn,
13! Total
ib 26
41.7% 1004
0. 6% 49, 3%

Preg. 21, Presentd cobtizaciones de fianzas de fidelidad a
sus clientes,

=1 N Tatal
45 24 73
£7.1% 32.9% 1064



Freg. 2Z. Cuantas cotizaciones pressntd.

1-5 -1 11 o mds Total

=) 12 12 45

EIEIE) 3 ST 24 . 5% 1663
Freg. 23,

De las cotizaciones presentadas se llevd a cabo
la venta en

9w~ 1 2= 5 [ 16 o mas Total

17 17 4 11 43

a4 7% a4, 7% S.2% 22, 4% 1Qa%
Comepntarios:

Apraximdddme\tu la mitad de los agentes manifestd
que =1 hacla promocidn de fianzas  (43.2%)) 2l tipo de
promecidn que realizan es en primer lugar cursos o platicas
formales (21.9%), en segunds otro tipo de promocidn (20,640
gque especificaron en 21 cusstionario comd visitas perso—
nales o promocidn divecta, en tevcers, distribucidn de
folletos o propagands impresa (19.2%), en cuarto enviar
cartas (17 .3%) y en guinto provectar audiovisuales (5. 5%)

La mayoria de los agentes (£7.1%) sl han presentado
cotizaciones de fianzas de fidelidad a sus clientes, perc
75.5% de ellaos han presentado menos de diez en un afio vy se
han  vendido  menos  de cince fianzas en el 62.4% de los
Casns,

ug hacen los agentes es
antenimiento de husnas
e darlaes un servicio

En resumen, la pramocis
la de la propia labor de venta y el fit
relacionegs con los clientes mediant
eficiente.

o
i




CUADRO RESUMEN NO. 4
VARIAELES DE CONOCIMIENTO

Freg. 16, Asistencia a curscos de fianzas de fidelidad.

o Nz Total
47 26 7%
B4, 4% 35.6% 1Oo%

Freg. 17. Nimers de cursos s que ha asistido

Unio Dos Tres o mis Total
13 13 is 47
4, 4% 27.7% 1.9% 10oo%

Freg., 16, 14, 27 y 31, Némers de aciertos en preguntas de
cemocimients,

5] 1-2 -4 Total
iz 33 27 73
i7.8% A5 . 2% 27% 1a0%

Freg. 33, Némero de argumentos de venta de fianzas de fide-—
bidad.

5] 1=z o4 Total

24 a7 1z 3

@2 .0a% g, 7% 1&6. 4% 1009
Copeplarios:

o La asistencia a cursos de fianzas de fidelidad fué
mas bien baja, va ques del £4.4% de agentes gus asistieron
gl 40, 4% solamente 1o hizo a wns.

En  cuanto & ndmers de aciertos en las praguntas de
conocimiento el 3% de los agentes respondid corrvectamente
dos o mencos de las cuatro preguntas del  cuestionario, 1o
que es un reflejo de la baja asistencia a los cursos,

En relacidn a los argumentos de venta encontramos
tambien carencias, ya qaue el 92 6% de los agentes escribie-
ron dos argumentos o menos.



CUADRO RESUMEN NO. &
VARIAELES DE MANEJO DE SEGUROS

Freg. 24, Tuvo acceso & alauna cartera de seguros.

=1 N Total

e a7 7

49, 3% B 7% 136%

Freg.25. A los clientes de segurcos les vendid fianzas de

fidelidad.

=4 N Total

Z5 it b1

B3, 4% 0 LR 166%

Pregunta 25, A cuantos clientes de seauras, les  vendid

fianzas de fidelidad. '
Mas de la mitad A la mitad Cuarta parte Total
O penns

i z 17 25

24% by g 136%
Comgntaring !

Los  agentes casi no han wtilizado la cartera de

segurns  para incremsentar la venta de fianzas de fidelidad
ya gue & pesar de que cerca de la mitad de los  agenies
(49.3%)  tuvo access a aloguna cartera de seguros  solamente
gl €3.4% les vendieron a sus clientes fianzas de fidelidad
y la mayoria de estos dltimos (&58%) lo hicieron & una
cuarta parte o menos.

n
[x]



CUADRO REEUMEN NO. &
VARIABLES DE OPINION

Freg. 20 Tipo de clientes mas inportantes.

Srlas, de Industrias Constructoras Agencias de
Estado Viajes

& 40 34 4

5% a7 4% o1.8% : 2.7%

Laboratorios Agencias Otros Tatal

Aduanales
& 4 13 167
5.6% 2.7% 12.2% 1003

CPreg. 29 Sus clisntes le solicitan fianzas de fidelidad
sin que usted se las propongsa.

A menwda Esporddicanente Nunca Total
4z 22 73
oL E% Bz, 9l 31.5% 166%

Preg. 22 Considerando el esfuerzo para la ven
deberia darse mayor comisidnm en

A Gplnaron que

Fras.Qdministrati- Fidelidad Todas Tatal
vas ¥ Judiciales Igual

14 49 19 73

19.2% B4, 2% 2E% 100%

Prag. 28 HMencionaron que 1o mas importants s incementar
la venta d&

Fidelidad Otras Total
25 = 116
23.e% 76 4% 1aa%

Freg, 29 El esfuerzo que s2 rvequiere para vendsr fianzas de
fidelidad comparada con el de seguras es

Manor Tgual Mayor No sabe Total
19 22 23 iz 73
13.8% 39.1% 33.7% 15, 4% 1ogk

Frea. 15 Opina 4gue la elaboracibn de cotizaciones de
fianzas Jde fidelidad =5

Sencilla Compleja No sabe Total
1z 7%
Iy A 23,34 16.4% 1aa%



Comgntaring:

Los clientes m&s importantes de los agentes  fueron
principalmente las industrias (37.4%) v las constructoras
(231.3%), que usualments requieren fianzas administrati-
vas, pero aue también son mercads potencial de fidelidad.

En la mayoria de los casos los clientes solicitaron
gsporadi camente  (53.9%) o nunca (31.5%) fianzas de fideli-
dad, 1o cual seflala gue no conocen sus beneficios o o les
dan mucho valor para sy actividad.

La mayorla e los agentes (54.3%)  opinavon qus
deberia darse mayor comisidn en fianzas de fidelidad gue en
las otras fianzas, debido a gue el venderlas implica un
esfuerzo  importante de su parte. EL 32.7% de los  agentes
seffalaron que éste es mayor que el regueridoe para vender
seguras ¥y el 20.1% dijeron que es igual.

Hubo  un bajo povcentaje (23.6%) de agentes gue
sefalaron gue la mds importanite era incrementar la venla de
fianzas de fidelidad vy por contraste una alta propovoidn
(76.4%3 de agentes no pisgnsa en impulsar la fianza de
fidelidad.

La mayoria (&0.2%) opind que la elaboracion de
cotizaciones es sencilla, por 1o gue esto no e un obsta-
cula de importancia para que pusdan incrementar su venta.




CUADRGO REZUMEN NO.7
VARIAELE DEFENDIENTE: VENTA DE
FIANZAS  DE FIDELIDAD

Ereg. 9, Durante 1335 sus ventas de fianzas de fidelidad
tprimas brutas en millones de pesos)

Hasta 1 1.1 & & .1 a 1B 15.1 a 21 Total
44 20 & 3 73
50, 3% 27 4% 2.2% 4.1% 106%

Comentaring:

Comos puede  observarse hay un grups importante de
agentes (G0, 3%4) con ventas anuales de fianzas de fidelidad
muy bajas, por lo gue para profundizar en el analisis se
procedid a dividir la muestra en dos submuestras, haciendo
el corte en un milldn de pesos, buscando gue los  grupos
fueran comparables en cuanto a ndmers de elementos,

El grupo 1, con ventas anuales de hasta un milldn
de pesos de fianzas de fidelidad quedd integrads por 44
2lementos.  El grupo 2, con ventas anuales de 1.1 millones

g

de pesos en adelante quedd constituldo por 29 elementos.
Analisis de grupos

A fin de determinar si existlian diferencias signi-
ficativas sntre las variables de ambos arupos se planted la
hipdtesis nula Jde que no existian difevencias  significati-
vas entre las variables de ambas submusstras.  (Ver  aneso
111},

La prusba de hipbtesis se realizd mediante la Ji
cuadrada. Se fijd un nivel de significacidn de EB% para
considerar que las diferencias entre arupos eran significa-
tivas; sin embargo, en algunos casos se encontraron difere—
neias significativas incluso al nivel del 1%,

A continuacidn  se presentan los  cuadros  resumen
agrupados por tipo de variables estudiadas.

£l




CUADRO RESUMEN NO. &
VARIABLES DEMQGRAFICAS

Fregunta Ji Grados Valor Nivel de
Néime o e crltica signi-
libertad ficacidn
1 Edad 2.54 ] 7.81 N5,
2 Sexna &1 1 2.84 N.E.
3 Estado civil 6T Sz 5.99 NS
4 Escolaridad x.Ed a 7.81 =3
5 Antiguadad en =1 B5.63 3 7.8 N.=
Fams
€ Inaresos 5.76 4 o 49%F 05

N.%. Las diferencias no son significativas )
¥ Las diferencias son significativas al .05 (nivel
de confianza del | 95)

Comeniarios:

Mo encomitramos diferencias significativas en cuanto
a edad, sexs, estado civil, escolaridad vy antiguedad en el
vamo, Sin embavrgo, si hubo diferencias significativas en
cuants a ingresos por oomisiones.

Los  ivgresos de los agentes con mayores ventas de

fianzas Jde fidelidad son més altos en el total que los  de
los agentes con menores ventas de dicho tipo de fianzas.

ST - S
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CUADRO RESUMEN NO. 5
VARIABLES DE ORGANIZACION

-

Fregunta Jji Grados Valor Nivel de
Nt ro de critica signi—
libertad ficacidn
7 Manta anual de 12.2 4 o, 4%k .05
ventas de fianzas
2 Porcentaje de ven-  37.11 i &, 634% .01
tas de fidelidad
respecto &l total
de fianzas
11 Mumero de empleados oLE0 2 LIk § L85
2 Existencia de un LeE i O I+ 81
Area especial para
fianzas
12 Tipo de &rex . O i 2,84 N.E
124 Ndnero de enpleados e 1 284 N.2
del departamento de
fianzas.
N.%. Las diferencias no son signifi;ativas _
¥ Las diferencias son significativas al .95 (.95 Jde
riivel de confianza)
¥ Las diferencias son significativas al .ol (.93 de
nivel de confianzal
Comeptariog:

Mo encontramos diferencias significativas en cuanto
al tipo de dvea de fianzas y ndmero de sppleados del depar-
tamento de fianzas.

%1 hubo diferencias significativas en relacidn a
monto  de venta de fianzag, ndmero de empleados del despa-—
che,  existencia de un Area especial v povcentaje de ventas
de fidelidad con respecto &l total de sus ventas de fian-
zas.

Los  agentes gue venden mas Tianzas de fidelidad
tienden a tensr despachos mas imeortantes en cuants &
ventas, cuentan con despachos mas complejos en su organiza-
cidn vy tisnen una maysy proporcidn de ventas de fianzas  de
fidelidad vrespecto a sus ventas de fianzas que los agentes
que verden nenocs fianzas de fidelidad,



CUADR(G RESUMEN NO. 16
VARIABLES DE FROMOCION

£

Fregunta i Gradosg Valor Nivel de
Némero de erdticos  siani-
libertad ficacidn
1= Fromocidn de 1.18 1 S.34 =
fianzcas
1%a Elaboracidn de =p i .84 N.Z
cartas promo-
cionales
19k Realizacidn de . 001 1 o84 N.E.
platicas formales
O CUrsos
19¢ FPresentaciin de .17 1 a.84 N5,
audiovisuales
194 Distribucidn de 2.0 1 .84 N.E.
propaganda iMpre
Sa
193¢ Otro tipo de .07 1- o.o4 N.5
Eromac idn
21 Presentacidn de | &.57 i o844 L85
cotizaciomes de
fianzas de fi-
delidad
22 Ndmero de coti- 18,10 z2 93218 o1
Zaliones que
prasentd
22 Nbmero de coti- 23,08 i 11, 24% )
zaciones que le
aceptaron
N.Z. Las diferencias no son significativas
¥ Las diferencias son significativas al @5 (.95
de nivel de confianzal
¥+ Las diferencias son significativas al .61 (.39
de nivel de confianzal
Comeptaring:

No encontramos diferencias sianificativas en cuanto
a promocidn de venta de fianzas, sin embargs si las encon-
tramos  en cuanto a que los agentes conm mayores ventas  de
fidelidad presentan mds cotizaciones v sus clientes se las
aceptan  con mayor frefusvicia aue a los agentes con menores
ventas.



CUADRO RESUMEN NO. 11
VARIAELEZ DE CONOCIMIENTO

L
Fregunta Ji Grados Valor Nivel de
Nlmeara e critico signi-
libertad ficacidn
16 Asistencia & cur— 17 1 a4 N.S.
=001
17  Nimero de cursos 2.5 z .99 N.Z
& aue ha asistido
16, Namervo de acier- 14,952 2 9.21% @5
14, tos en  pregun-
27y tas de conogi-
21 miento,
22 Manejo de arau- 246 2 5. o993 @ah

nentos de venta
NS Las diferencias no son significativas
¥ Las diferencias son significativas al
de nivel de confianza?

e
U1
Ea)
1¥x]
1

Copentarios!

Los intermediarics com mayores ventas de fianzas de
fidelidad tienen conmcimientos mas amplios sobre este  tipo
de fianzas y manzjan mds argumentos de venta gue los inter-
mediarios con menores ventas, no obstante gue no existen
diferencias significativas en relacidn al ndmero de cursos
a que han asistido.

=5




CUADRO RESUMEN NO. 12
VARIAELES DE MANEJO DE SEGURCS

a“

Pregunta Ji Grados Valor Nivel de
Niier o e critico gigni~-
libertad ficacidn
24 Acceso a cartera i.1a i 2,84 NS,
de ceguros
28 Venta de fianzas 381 1 .84 N.S.
de fidelidad a la
cartera de seguros
26 Nimero de clientes .49 2 5.93 N.Z

Je seguros  a  que
vendid fianzas de
fidelidad

N.2. Las diferencias no son significativas

Conentarios:

Nz encontramos Jdiferencias significativas en cuanto
a manejo  de seguros.  Ambos grupos tiendsn a manejar la
misma amplitud de linea de productios (seguros), aproximada-
mente la mitad de los agentes de cada grupo mansja también
S2aUrns .,

Por 1o tanto podemcos concluir que  ambos  hechos!

manejo  de una cartera de segurns vy la venta oJdg fianzas e
fidelidad son independientes o no relacionados.



CUADRO RESUMEN NO. 13
VARIABLES DE OFINION

Fregunta ji Grados Valor Nivel de
Nlmero de critica signi-
Libertad ficacidnm
260 Tipas de clientes 2.7 & 1z2.6 N2,
29 Frecuwencia de pe- 13,52 2 5. oaf @5
ticiones de fian~
zas de fidelidad
sin haber propuesto
22 Opinidn  schre la 190,62 2 & 09% LGB
comision en fianzas
de fidelidad
22 Menciord fidelidad 4,43 1 a.04% LG8
en prioridad en
ventas
20 Comparacidn de es— .28 e 7.81 N.Z,
fuerzo requarido
contra segurns
15 Opinidn  schre la 16,832 2 = o 4 .Gl

elaboracidén de co-
tizaciones

N.Z. Las diferencias no son significativas

¥ Las diferencias son significativas al 05 (395
de nivel de confianza)
% Las difersincias son significativas al of (.99

de nivel de confianzal

Comentariog:

Encontramos diferencias significativas en cuanto &
que  los  agentes Gque realizan mds ventas de fianzas de
fidelidad tienden ai recibirv o més frecusncia peticiones
gspontidneas  de fianzas de fidelidad de sus clientes, con--
siderar en mads casos que la comisidn recibida en fianzas de
fidelidad deberia ser incrementada para equilibrarse com el
gsfuerza realizads, dar pricovidad en importancia ala venta
de fianzas de fidelidad y & opinar 2n mayor proporcidn que
las cotizaciones de este tipo son sencillas de slaborar en
relacidtn a los  agentes aue realizan merores ventas de
fianzas de fidelidad.

Noo hay diferencias significativas en el Ltipo de
clisntes que tienen ambos y en cuanto a que los dos  consi-
devan gue el esfuerzo reguerido para la venta de fianzas de
fidelidad es3  en primer lugae mayor (392.7%4) vy en segundo
igual (20.1%) que el de la venla de seguros.
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&. CONCLUSTONES

La  presente investigacidn ha tenids coms objstivo
el esclarecer las razones por las cuales algunos  interme—
diarios desarrollan la venta de fianzas de fidelidad v
otros practicamente o Lo hacen, para 2llo revisemos algu-
nos conceptos que se han manejado en capltulos precedentes.

bos agentes de fianzas forman =21 sistema de  comer—
cializacidtn indirvecta de las compaflas  afianzadoras, en
ellos  se delegan varias funciones de mercadotecnia, pero
para gue las  vealicen en la forma méds favorable a las
pxliticas de  la afianzadora gs necesario sstimularlos o
motivarlos, ya gue actuarédn en la dirveccidn donde perciban
condiciones mas  verlajosas para  satisfacer sus  propios
chijetivos,

El comportamients estd en funcidn de la tarea o
actividad percibida (incluyendo las posibles recoampensas y
la aywida para su consecucidm) vy las actitudes vy  estado
motivacional del individus, La persona pusds estar motivada
para alcanzar el dxito, pero si la tarea parece demasiado
dificil o poco remunevadora posiblemente ni siauiera la
inicie.

Dentro de las recompensas que bdsca el ser  humano
estan  las econdmicas, 4gue ademas de permitirle satisfacer
las necesidades de bajo nivel ¢ coms las de ssguridad) le
permiten satisfacer tambidn algunas de alto nivel (estima,
avtosuperacidnl ya que el dinerc sirve como signo tangible
de reconocimientos v de la consecucidn de dxita.

Lo agentes de fianzas estin compensados  econdmi-
camente por comisiones exclusivaments, 1o cual les propor-—
ciona un incentivo muy alto, sin embargo, esto propicia una
tendencia & vender grincipalments los productos con mayar
rotacidn, con mas demandax v de mas facil venta a los clien—
tes y & dejar rezagados & los més difliciles de colocar  en
el mevrcada,

. Para entender por gudé algunos agentes sl venden
fianzas de fidelidad a diferencia de otros revisemos los
resul tados obtenidos en la comparacidn de las dos  submues—
tras.

En el andlisis se cbservd que ambos grupos sefizla—
romn oque el vender fianzas de fidelidad les requiere de  un
gran esfusrzs (mayor o cuands menos igual al de la venta de
SEJUPDS ).

Sin embargo, el grupo de mavor venta le did en mas
casos  priorvidad en importancia & la venta de  fidelidad,
cesto dimplica una mejor disposicidn para desarrollarla, 1o
cual se comfivma en aue para este grupo las ventas de este



comicepto son en la mayorla de los casos superiores al 5% de
sus ventas de fianzas, mientras que en el obro grupo no se
alcanza esta cifra.

En &l estudic se obtuvieron datos aue  perndten
diferenciar las caracteristicas demogrificas v de organiza—
cidgm  del grupo de mayares ventas de fidelidad! en primer
lugar, sus mortos de ventas de fianzas vy sus ingresos por
comisiones s mas altos, esto indica sue sus  recursos
goondmicos son mas fusrtes,

En  segunds  lugar, su despacho cuenta con mayor
nhmsrs de empleados vy oo un dres especial para fianzas, 1o
cual representa uva mayor complejidad organizacional.

Anbves,  recursos  econdmicos vy hunancs hacen pensar
que  los intermediaricos mayoristas son los que han desarro-
llada la venta de fianzas de fidelidad, para sllos =1
manejo de este tipo de fianzas si bien representa un es—
fuerzo  importante  tambiédn es cierts aue cuentan con una
capacidad organizacional mayor para afrontario.

En el andlisis encontramos gue este grupo opind con
mas  frecusncia gque  la comisidn en fianzas de  fidelidad
deberia  ser mayor que la de otvas fianzas y seflald que
presenta muchas mas cotizaciones a sus clientes v gque dstos
se  las aceptan con mucho mayor frecuencia gue al arupo con
merores ventas de fianzas de fidelidad.

Estd claro gue desea vecibir mayor comisidn, lo
cual es normal considerando que su o interds  como el de
cualauisr  intermediario s lograr el beneficic  econdmico
mawima  posible por su trabajo, pero gl gue dicha comisidn
sea hasta la fecha igual al de las otras fianzas vo ha sido
ohstirulo para gue la desarvollen.

El grupo de menores ventas no manifestd gran  inte-
rés  por 2] incremento de comisidn en fianzas de fidelidad,
ya que presentan pocas colizaciones y sus clientes se  las
aceptan  com menor frecuencia, fodo 1o cual indica gue el
aumenta de porcentaje de comisidn por sl sélo o determina
el gue  los agentes se interssen en mansjar este  tipo de
fianzas, sino gue solamente les interesa la comisidn en la
medida en gque va las mansjan.

En el medica de las afianzadoras se ha  considerado
que una dificultad con la que puede snocontrarse el agente
es la elaboracidn de cotizaciones de fianzas de fidelidad.
Aromdandn encontramos que para el grupo de mayvor  venta
gstas o sencillas de elaborar, mientras que en =1 otro
arupo cbservanss una divisidn casi por igual entre las tres
opoiones  de respuestas (complejas, sencillas vy no sabed
esto implica que la diferencia de apinionss radica en la
experiencia, entre mas manejan la fianza mas sencilla  en—
cuentran  la  elaboracidn de cotizaciones., (Ver ane=o 11D
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En cuanto a la participacisn en cursos no hubo  diferevicias
sigiificativas entre los arupos, pevo sl las hubo en cuanto
a conacimients, esto hace gue nuevamente se sefale a  la
practica coms la diferencia sntre 2llos.

Cabe selfalar que en gl andlisis de toda la muestira
se abservd una fuerte deficiencia en cuants a conacimientos
y manejo de argunentos de venta.

Tambign hubo gran diferencia entre las  submusstras
en cuanto al manejo de argumentos de venta, esto nace de la
necesidad gque tiene &l agente de convencer al cliente.

El agente, para vender fianzas de fidelidad, re-
quigre no s4lo de conocimientos firvees sobre =l productno,
gsine de técnicas y argumentos de venta especlficos y éstos
los ha aprendidoe con la practica principalmente.

En capliulos precedentes se sefald gue una de las
principales funciones de los intermediarios es  formar  un
surtido gue pusde interesar a los compradores  integrando
los productos de diferentes productores. En este casa ce
indagd  especificamente si se manejaban seguros ademds de
fianzas vy no  se encontraran diferencias significativas
entre ambos grupos.

Los dos  grupos tuvieron access a cartera de  segu-
rog en apraximadamente la mitad de los casos, pero la venta
de fianzas de fidelidad a esta cartera fud muy baja; ror 1o
anterior se pusde establecer gue hasta la fecha los agentes
mo han vincuwladeo la venta de fianzas de fidelidad & la
venta de szguros.  Las flianzas de fidelidad se han  vendido
en forma independiente de los seguras.

For otro lado,  la promccidm de fianzas se ha hecho
principalmente  an forma Jdivecta, incluso las dnicas dife-
rencias importantes sntre ambos grupos fusron las relativas
a la presentacidn de cotizaciones, lo cual implica aue ya -
habla una posibilidad de venta;, pevroe en los otros tipos de
promocidn en ambos grupos hay carencias  inportantes,  por
ello s comsidera gue el grupo con mayor venta de fidelidad
ha captads los clisntes que ya tenlan necesidad de  estas
fianzas mds que desarvrollads en sus clientes la préctica de
utilizarlas para cubrir sus rissgos,

Esto dltime se confirma al observar gue el grups de
mayor  venta recibid con mucha wmas frecusncia peticiones de
fianzas de fidelidad de sus clientes sin  habérselas pro-
puesto.

Integrands los puntos anteriores tenemos aue cuands
2l agente recibe una peticidn del cliente de alguna fianza
e fidelidad comienza a desarrollar las  habilidades e
venta del products, 1o conoce v practica la elaboracidn de
las cotizaciones respectivas,. entre més peticionss recibe
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m&s se entrena y mas maneja el producto, 1o gue repercute
en un incremento de sus ventas de este ramo.

El agente de fianzas actda en funciédm de lo qus sus
clisntes 1le demandan, se orienta a capturar los negocios
gque le son rentables,  tanto si éstos son fianzas  adminis-
trativas, Judiciales, fidelidad o incluso seguros, para lo
cual estd dispuesto a desarrcllar 2l esfusrzo necesario
hasta dinde continde siendo rentable vy manejard la fianza
de fidelidad en la medida en gue considere que es importan-
?e para anpliar y mejorar el servicio que presta al clien-
&



7 .RECOMENDACIONES

Ya qug hemas concluido a través de esta investiga—
cidn  gue los agentes han realizado las ventas debido mds a
lag peticiones e los clisntes gue a la promocidn de  su
parte, para lograr que se interssen en mansjar las fianzas
de fidelidad de wuna manera eficaz serd necesaric actuar  en
dos sentidog!

a) Influir en la actuacidn del agente.
By Influir en la predisposicidn del cliente.

Para influir en el agente es necesario continuar
impartiendns 1los cursos de capacitacidn e incrementarlos
hasta donde sea posible. Fara gus 2n el momento en gue el
agente tenga Jue presentar colizaciones o dar informacidn a
sus clientes sobre fianrcas de fidelidad s& sienta capacita-
do para hacerlo,

Especificamente se requiere hacer énfasis en el
mavejc  Jde técnicas y argumentos de venta gue  le permitan
gvitar los frenos para efectuar la compra que le planteen
sus clientes vy aue le ayuden a convencerlo mediante el
correcta planteamiento de las ventajas de la fianza de
fidelidad mas adecuada a las necegidades el clientz. Esta
situacidn requerird un despliegue imporiante de sus técni-
cas de ventz, de log resultados de estas primeras  conpras
dependard que &l cliente provrogue su fianza vy que el
agente se sienta capaz de cumpliv esta tares vy agratificado
{motivado) por =lla.

Fara aque log cursos aporten los elementos  necesa-
rics  para la venta de fianzas de fidelidad a los  agentes
deben contener:

a) Conocimiento  del  producto.- los diferentes tipos de
fianzas de fidelidad, sus requisitos de expedicidn, de
reclamacidn y aplicacidn Jde tarifas.

by Ventajas del producto.— Concientizar a los agentes  del
usn  adecuads de las razones povr las  cualess el cliente
podria adauirir una fianza de {idelidad.

Manejar la importancia del valor econdmico  que
tengan  los eguipos,  inventarios o cantidades en efectivo
que maneje su persconal,  asl como el riesgo de vrobo, fraude
o abuso de confianza , rpara mostrar como el estar aflanzado
ayuda & recupsrar mds rapidaments el monto de 1o perdido vy
auxilia en el tramite judicial cuando éste es necesario.
Estas razovies de compra deben convertirse en argumentos de
venta efectivos.

¢) Técnicas de venta.—~ prerarar al agente en el manejo e
la presentacidin de ventas.



La presentacidn se iniciard com el intento de  a—
traer la atencidn del prospecto,  continuard tratando  de
mantener  su interds mientras se fomenta el deseo para el
producto v luegs se buscard cerrar la venta.

A tads 1o largo de la presentacidn el agente deberd
gstar  preparado para enfrentar las objeciones que 21 pros-
pectos  pueda  tener, tales como el precio, el manejo de
reclamaciones v la inutilidad de la fianza.

Fara influir en el azente también es necesaric
darle estimulos especificos para la venta de fTianzas de
fidelidad.

e podria incrementar el porcentaje de  comisidn,
pero esto aumentaria directamente gl costo de  ventas, por
lo gque se sugiere como alternativa la formacidn de una
sociedad honorifica de venta de fianzas de fidelidad.

Fara implementarla podria inicialmente establecerse
un concurss con duvracidn de un allos con un premic importante
(por ejemplo;  uwn viaje pagado con sy familia) que  tuviera
una amplia difusidn dentrs del rams vy reconocimientos espe-
ciales (ej: una placa colocada en la afianzadora con los
nombres de los ganadores).

Asi mismo, mensual o bimestralwente poderlan publi-
carse los resultados de ventas de fianzas de fidelidad
{incluyendns sdla & los agentes gue van a la cabeza) para
Jue  guienes tienen posibilidades de obtener el premic  se
sientan estinulados  a consarvar su lugar y guisnes  estén
rezagados traten de alcanzarlos.

De cualguier marera es importante recordar, que el
gxito dependerd en gran medida de que &l reconacimientn sea
1o mis difundido posible vy de que se hasa participe & la
EEROBH .

Ahora  bien, tambidén es necesaric influir en los
clientes, ya que si se logra gug los clientes soliciten de
sus  agentes estas fianzas se habrd despertado v silo el
interés del cliente sino del agente misma, 1o gus repercu-
tird en aue este dltimo las promueva con otros clientes.

La recomendacidtn principal de esta investigacidn en
este sentido es que pueden cbtenerse muy buenos resultados
promoviendns con  los consumidores el producto, ademids de
tratar de motivar a los agentes para que lo hagan ellos
mismos; ya que =i la compalia realiza un esfuerzo promnocio-
nal  importante es factible que los clientes pidan a sus
agentes &l menos mayor informacidn sobre las fianzas de
fidelidad., Asl los agentes gue v la hayan trabajado hasta
la fecha realicen sus primeras ventas vy los qaue ya la
manejan reciban mas apoyo para incrementarlas vy ampliar  su
cartera de 2ste rubro.
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El objetivo de
dad serla crear una
consumidores, para &
labor de venta.

la publicidad de fianzas de fideli-
actitud favorable de compra en los
g1 ayudar & los intermediarics en su

Este objetivo se cubriria al informar & los  pros-
pectos sobre el productso,  hacer que se den cuenta de  la
necesidad que  podrian satisfacer en caso de  adauirir  la
fianza vy hacer que esié presente en su mente el nombre de
la afianzadora.

Es necesaric darle el mayor peso publicitaric posi-
ble a los heneficios de la fianza de fidelidad ya gque estos
som los atractivos gue pueden lograr el convencimiento  del
cliente.

Levitt (24) sefiala que para la mercadotecnia  de
servicios  es necesario hacer tangible 1o intangible, dar
credibilidad a las promesas de los intansibles, eor ejem—
plo:  los detevgentes para ropa que dicen tener capacidades
gspeciales para blanguear dan credibilidad a su promesa
medianmte el uwso de motitas azules bilangueadoras que  son
claramente visibles para =1 usuaria,

En el caso de las fianzas de fidelidad @ se pusde
dar esa cradibilidad mediante ejemplos de  cémz  algunos
usuarios  han recuprerado pérdidas patrimoniales importantes
y cdmo ha participado en e2llo la  afiznzadorva, 1o cual
tambidgn constituye la ventaja diferencial de la afianzadora
respecta a las otras.

Tambidn vale la pena incluir testimonics de  enpre-
sas importantes dentro de su ramc acevca de las ventajas de
la fianza de fidelidad gue poseen y del servicio recibidao
de parte de la afianzadora.

En laz relationes de negocics & nivel empresarial
Liene un gran peso la imagen que tengan logs clientes  sobre
la empresa productora, en este caso, la afianzadora. E)
material publicitario y promocional constituys un factor
clave para divdlgar y consalidar la buena imagen de  la
firma. Las cualidades gue contribuyen a una buena  imagen
son &l ser "hien conocida’, que se considera a la firma
coams una  de las "grandss” o “a la cabeza en el vama” oy
tener fama de proporcionar Yhuen sevvicia” . (25)

(24) Levitt, Theodore "Mercadotecnia para productos intan-
gibles y sus =lemantos intansibles” Ed. Expansion. 334,

(25} Stanton Op., Cit. Pag. 132
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Los  mensajes publicitarics deberdn sev  encauzados
hacia medions de comunicacidnm badsicamente impresos cuyos
auditorios  sezan emprasas vy profesionistas gque  puedan  in-
fluir o decidiv la compra de estas fianzas, por ello se
recomienda utilizar revistas especializadas para la  indus—
tria, construccidn y laboratorics, asi como revistas de
negocios en general.

Tambidn convendria el uso de periddicos donde se
whicarian 1los anumcios en la grimera seccidm o en la  sec-
cidm financiera donde pudieran ser leldos por el auditorio
gque interssa.

Un tercer medic a utilizar seria el correo directo.
Sz enviarian folletos a los divectivos de las  empresas
pertenecientes a directorios de las Camaras Industriales,
asl como & los clientes actuales de los agentes. A estos
ltimos se les podria inclusive hacer llesar el folleto a
iravés de los propios agentes.

Los agentes recibirlan a través de la publicidad
una gran ayuda, peroc debe concientizdrseles mediante pla-
ticas formales de lo que la publicidad estd haciends pov
ellos, hacer hincapié en que no se les estid relsgandos de su
funcidtn de ventas, sing gque se les estd ayudands a estable-
cer los primeros contacios para poder vender la fianra de
fidelidad. Hacer hincapid en gue "La publicidad ayuda a
tocar puertas pero no las abre por sl sdla”.

Normalmente el éxito en las ventas depende de  la
repeticidn de negocicos v més alin cuando éstas se refieren a
ventas para el sector empresarial, donde la actividad ven-
dedora tisnde & convertivge en un continuo de negocions, es
decir, una relacidn que permanece mientras el cliente sigue
sintidgndose satisfecho con los servicios que  recibe  del
agente vy de la compafiia que dste representa.

Esta satisfaccidn se produce cuando el servicio que
se contrata {en este caso la fianza de fidelidad) demuestra
su capacidad para resolver un problena gque tiene la enpresa
beneficiaria de la fianza.

Mientvras el cliente no tiene ningdn problema con su
personal es  importante enviarle avisos periéddicamente,
recordandole los beneficics de su fianza, el monto y canti-
dad de persanal afianzado.

El consunidor adguiere wuna fianza de fidelidad para
satisfacer una necesidad, que es la de seguridad patrimo-
riial, pero existen muchos factores que haten aue decida
tantn el realizar la primerva compra  oomes el repeticla
mediante la prdrroga de la fianza.

75 AR - U



Fara que la afianzadora pueda evaluar tanto el
gradn  de satisfaccidn que obtiensg &l consumidor con la
fianza de fidelidad como los factores gue influyen en el
Frocess de su comEra 25 necesario que realice constantemen-
te una actividad de investigacidn del consumidor.

La  informacisn asl captada servird como base  para
mydificar 1los servicios actuales v para dissflar otros gue
cubran las necesidades no satisfechas, es deciv, aprovechar
las oportunidades que brinde el mercado.

En resumen, la venta de fianzas Jde fidelidad deman—
da del =agente un esfuerzo de venta importante. Para aue
g¢ste se sienta motivado a realizarlo debs sentirse capaci-
tads  en cuante a conocimientos,  argumentos v téonicas de
venta y debe estar convencido de gue la  recompensa le
servira para satisfacer necesidades importantes.

Es necesaric gue el agente perciba que esta siendo
ayudada  por la afianzadora para 21 logrs del  aobjetivo de
incrementar la verta de fianzas de fidelidad. Esta ayuda
proviens del hecho de auxiliarlo en la consecucidn vy el
cortvencimientn del cliente, mediante la publicidad.

Fara aque el cliente estd dispuesto a comprar  wna
fianza de fidelidad se necesita gue esté bien informads de
sus beneficiss  y gque considers gue éstos sonm importantes
para @l desempefio de su actividad., Ademis =1 cliente debe
gstar consciente de quién es la afianzadora, cuil s su
imagen vy cémo &5 el servicio gque da, tanto 2n forma divecta
coms & través de sus agentes.

De esta forma, adecusdas motivaciones al interme-—
diario significan la promocidn del products de la afianza-
dora; la fianzs de fidelidad, que para 21 cliente implica
la proteccidn del patrimonic de sy empresa.



. ANEXO I. CUESTIONARIO

N o
Fecha:

La encuesta g5 parva conocer cual es la opinidn de2l interme-
diario acerca de la fianza de fidelidad.

Las respusstas sblo serdn tomadas para fines estddiqt1CHs,
por 1o que le pedimos conteste con veracidad.

INSTRUCCIONES

Lea con cuidado las siguientes preguntas vy por favaor  con-
teste lo que se solicita en cada una de ellas llenands  los
espacias  en  blanco o marcands con una X el paréntesis
correspondients. Solaments  margue  una respuesta en cada
Fregunta.

1.- 5w edad:

2.- Sewmod Masculing ¢ 3 Femening ¢ )

.- Estado civil: Zoltern ¢ casado ()
separado/divorciadoe () viudos €3 unidn libre (2

4.~ Grado maxine  de estudios! Erimaria ¢
secundaria (U educacidn media ¢ ) téonico ¢ )
licenciatura ( ) posgrado ()

B~ Tiempo trabajands en la venta de fianzas!
Hasta 2 afios [ De 2.1 a 4 aflos ( 3
De 4.1 a & afios () .1 affos o mas ()

G~ Su ingress mensuwal por concepto de comisiones 85
Hasta $150,000 ( ) De $151,000 a $500,000 ¢ )
De  $301,0600 a $450,000 ()
De $451,000 a $£00,000 ¢ 2 Mas de $601,000 (

7.~ Durante 1935 el monto de sus ventas totales de fianzas
{(primas) fud;

Hasta & millones ¢ ) De 49.1 a 50 millones ()
De 5.1 & 10 millomes ¢ ) De 501 a 60 millones ()
De ..1 a 20 millones ¢ ) De e®.1 a 70 millones ¢ )
De 20,1 & 20 millaones ¢ 3 De 79,1 a 8¢ millones ¢ )
De 20,1 & 40 millones ¢ 3 De 2@.1 millones o wds ()

.~ Las ventas e fianras de fidelidad com  respecto al
votal de sus ventas de fianzas fueron,

Menores del B3R () Del 5.1 &l 9.9% ¢ )
16% o mas (3
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4.~

Durante 1926 el mento de sus ventas de fianzas d
fidelidad (primas) fuéd

Hasta 1 millém ¢ ) De 9.1 a 158 millones ¢ )
De 1.1 a 2 millones () De 15,1 & 21 millones ¢ )
De 3.1 a & millomes () De 21.1 = 3@ millones ¢ )
De &.1 a 3 millones ¢ ) 8.1 millones o mas ()

En su opinidn qué tipo de fianza le convendrla a  un
cliente que solamente tiens persomal administrativeo y
desea afianzarlo de la  forma mads ecombmica posible 7

Cobertura combinada {0 Global ¢ )
Cédula, aplicandn deducible [

Ninguna de las antericres S

El vdmero de empleados de su despacho incluyéndolo &
usted es!

Hasta & ¢ 2 De 4 a6 ¢ De 7 a2 C )
De 1 at2 ¢ 2 De 12 a 15 ¢ 16 o mas ¢ )

Su  despacho cuenta oo Arsa dedicada especialmente a
fianzas?

su respuesta es WD, PaRSAP &
la preaunta 14,

PAx
-

0 3 Moo ¢

Qug btipo de drea tiens su despacho?

Hay un encargado de fianzas (G

Hay un departamento de fianzas ( ) De cuintas persanas?

Hay wun encaragads de fianzas de fidelidad ¢ 1

Hay un  departaments de fianzas de fidelidad ¢ ) De
cudntas pevsonas Yo

En sy opinidn qué  debe vecomendirsels a un cliente
que tieng una fianza de cobertura combinada y descubre
una pérdida por 1o gque la fianza queda automdticamente
reducida por el mismo imporie, si el cliente desea que
la fianza siga vigente hasta la fecha en que terminaha
ariginalmente 7

Que pida una nueva fianza {
Que venusve la misma fianza ¢
Que rehabilite la misma fianza {
Ninguna de las respuestas anteriores

e

De  manera general usted opina gue la elaboracidin de
las cotizaciones de fianzas de fidelidad =s.

Zencilla ¢ ) Compleja ¢ ) No sabe ()



ESTR TEas
LAY ;g ?;E?“E

16~ Ha asistido usted & cursos sobre fianzas de fidelidad?

Si‘C  b No ¢ 3 i s respuesta &5 no, pasar a la

i pregunta 18,
17.- A cudntos cursos de flanzas de fidelidad ha asistida 7
Uno ¢ ) Doz ¢ ) Tres o mds ()

12, - Durante 1335 realizd algdn tipo de promocidn de fian-—
zas 7

SE¢ ) Na € ) 51 sy respuesta es g, pasar a
la pregunta 20.

19.~ Dg qué tipo de promocidn 7 )

al) Envid cartas 7 =5 I QR N €3
b)Y Realizd cursos o platicas formales? S1 ¢ ) No ()
c¢) Froyectd audiovisuales 7 510000 No ¢ 3
) Distribuyd folletos o propaganda inpresa?Si0 ) Nod )
e) Hizo algin otro tipo de promocidn 7 21 0
Nz ¢ ) 51 su respuesta 25 N, pasar a  la
pregunta 0.
De gue tipo 7 _______ . ——
20.- Tipno de empresa a la que pertenscen sus clientes mas
importantes:
Secvetarias de Estado o Paraestatales (O
Industrias [ Constructoras (2
Agencias de Viaje [ Laboratorios ()
Agenicias AdUdral ¢ Qtra ¢ )
Especifiques: ___

21 .- Presentd Ud, colizaciones de fianzas de fidelidad a

algunn de sus clientes duvante 19857

=S | N ¢ 3 51 su respussta es no, pasar a la
pregunta 24,

Cudntas cotizaciones presentd en 193357 e

3
Pl
H

N

De las c“t1hac1nnes rresentadas en cudntas se llevd a
cabo la venta? -

I

24.- En 1985 tuvo acceso a los clientes de alguna cartera
de seguros propix o de algdin asociado?
=5 I | No ¢ 3 51 su respussta 25 no, pasar  a
la pregunta 27.



2 -

o]
[ax]

[
Xy}
i

56, -
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i

A los clientes de sesuros les vendid usted fianzas de
fidelidad 7
=100 ) No (2 Zi su respuesta-es no, pasar &
la pregunta 27.
A cudntos de 21los 7
A mas de la mitad ¢ 2 A la mitad ()

A una cuarta parte ¢ ) A menos de la cuarta parte (2

En su opinidm gué debe recomenddrsels a un clisnte que
despuds  de obtener una fianza global se da cuenta e
que =] cajero reviste un riesgo por wna cantidad mayor
que 2l cubierto por la fianza global 7

Que  eolicite  una fianza cedula

Quie solicite una fianza de exceso

GQue solicite una flanza de cobertura combinada
Ninguna de las respuestas anteriores

.~
et

En este momento que es lo mds importante  para usted 7

Incrementar la venta de {ianzas administrativas (
Incrementar la venta de SEqUros ¢
Incrementar la venta de fianzas de fidelidad (
Incramentar la venta de fianzas judiciales C
Otro () Especifique! _ .

s sttt

Sus clientes le solicitan fianzas de fidelidad sin gue
usted se las propovigal

A menuds ¢ D Esporddicamente () Nurica ¢ 3}

Seglin su propla experiencia, o pov comentarios que le
hayan hecho,  comparando la venta de seguros contra la
venta de fianzas de fidelidad, el ssfuerzo que se
vequiere para vender esta Gltima es!

Menor () Igual ¢ Mayor (2 N sabe ()

Segagdn sy experiencia en el mangjos de reclamaciones  de
fianzas de fidelidad si en una empresa aue tiene una
fianza global vigente de quinientos wil pesos, uno de
los enpleados afilanzados utiliza la tarjeta de crédito
de la compafila por un millém de pesos.  Cudnts deberd

7

reembolsar la afianzadora a la empresa 7

Un milldwn € ) Quinientos mil ¢ Nada ¢

20




320 - Considerandn el esfuerzo gue se realiza en la venta de
fianzas., En cudl de ellas deberia darse mayor porcen-—
taje de comisidn que en las otras 7

Administrativa ¢ 3 Judicial ¢ Fidelidad ¢
Todas igual ¢ )

.- Segln su propla experiencia.  Qué argumentos son los
mejores para convencer a un cliente de  adguivir  wna
fianza de fidelidad 7 Por faver escriba todos los que

Lo

COVIIECR s o e - ———

GRACIAGE



ANEX(O 11
FRECUENCIAS ABSOLUTAS. DIVISION FOR GRUFOS
EL GRUFC 1 CORREZFONDE A LOZ AGENTEZ (UYAS VENTAS  DE
FIANZAS DE FIDELIDAD (PRIMAS EN 1985) FUERON MENORES A UN
MILLON DE PESOS. EL GRUFO 2 INCLUYE A LOS  AGENTES QUE
SUFERARON ESA CANTIDAD EN EL MISHO ANO.

FPREGUNTA {. EDAD

HASZTA 2@ F1-40 41-5& 51 O HMAS TOTAL

i
1
]
L

GRUFO 1 | 7 17 11 5 44
GRUFO 2 | a 16 N o o5

FREGUNTA 2. SEXO
MASCULINO FEMENINO TOTAL

t

]

1

L -
1

]

'

i

i

!

GRUFG 1 27 7 44

=
oo

[¥x)

GRUFO =2 27 2

FREGUNTA 3. ESTADO CIVIL

SOLTERO CASADO OTRO= ToTAL

i
GRUPO 1 & 35 3 44
GRUFO 2 i ' 27 i 29
FREGUNTA 4. GRADO MAXIMO DE ESTUDIOS

VEDUCACION  TECNICO  LICENCIA-  FOSGRADG  TOTAL
i MEDIA TURA .

—l

GRUFD 1} 7 7 26 4 44
1
1

GRUFO 2

TIEMFO TRABAJANDO EN LA VENTA DE FIANZAS
{EN ANOS)

FREGUNTA

53]

HAETA 2 2.1 A4 41A6 .1 O MAS TOTAL

)

GRUFG 1T iz £ it 74

i

-
S

Laal

GRUFG 2

i

2
L

[Xx]



FREGUNTA 6. INGRESO MENSUAL FOR CONCERTO DE
{ EN HILES DE PEZ0S )

COMISIONES

i HASTA  151-300 Zel-456 4B51-c0d 601 TOTAL

i 156 : 0 MAZ
________ R -
GRUFO 1 & 1= 2 & = 44
GRUFO 2 ; 4 1 4 & = 23

FREGUNTA 7. DURANTE 1385 SUZ VENTAZ TOTALES
¢ EN MILLONES DE PESOS )

DE FIANZASZ

i HASTA 5.1-20 20 1-4a 40, 1-50 1520 | TOTAL
5 0 MAS
]
——— L — —— —
GRUFO 1 17 =} = 4 5 44
1
1
GRUFO 2 1 Z 7 g £ 5 o5

FREGUNTA &, FORCENTAJE QUE REFRESENTAN LAS
FIDELIDAD CON RESFPECTO AL TOTAL  DE
VENTAZ DE FIANZAS.

VENTAZ DE

| MENORES DEL 5% 5.1% 0 MAS TOTAL
GROFO 11 az z 44
GRUPO 2 | 7 e o
FREGUNTA 3. DURANTE 1955 SUS VENTAS OE FIANZAS DE FIDELIDAD

( EN MILLONES DE PEZOS )
FREGUNTA PARA CLASIFICACION EN GRUFOSZ

HAZTA 1 1.1 A& #.1AlsE 151A

21 TOTAL

U 5 5 3 i

GRUFO 2 | G 20 6 5 73

FREGUNTA 10, 14, 27 Y 31. NUMERO DE ACIERTOS EN FREGUNTAZ
DE CONOCIMIENTO.

! o 1-2 -4 TOTAL

GRUFO 1 4 1% 53 Ty i

GRUFO 7 | g 10 2 23



FREGUNTA 1. NUMERG DE EMFLEADOS DE  EU  DEZPACHO

v HAZTA 3 4=5 1 0 MAS TOTAL
GRUFO 1 Z4 13 T 44
GRUFQ 2 £ 13 16 2g

FREGUNTA 12, 35U DESPACHO CUENTA CON  AREA ESFECIAL  FARA

FIANFAS
H 51 NO TOTAL
[}
GRUFD 1 ¢ B o4 44
GRUFO 2 5 24 [ 29

FREGUNTA 13. TIFO DE AREA DE FIANZAS CON EL QUE CUENTA SU

DESFACHO.
E ENCARGADO DEFARTAMENTO TOTAL
GRUFG 1| i1 56
GRUFO 2 | 15 1 4

FREGUNTA 13 A. NUMERG DE FPERSONAZT DEL DEFARTAMENTO DE

FIANZAS

! DO TRES 0 MAS TOTAL

GRUFD 1 ? B g i 5
GRUFO 2 | 4 7 11

FREGUNTA 15, OFINA QUE LA ELABORACION DE COTIZACIONES
DE FIDELIDAD EZ:

! SENCILLA COMFLETA NO SABE TOTAL

k. S
GRUFO 1! 70 13 11 44
GRUFO 2 | 24 A 1 23



FREGUNTA

16. HA ASISTIDO A CURSOS DE FIANZAS DE FIDELIDAD

sL

SONG

TOTAL

GRUFD 1
GRUFD 2

FREGUNTA

by

———— e e

26

17.
UND

DO

17

o

NUMERO DE CURSOS A QUE

IS
S

o
[

AZISTIDO
TOTAL

HA
MAS

GRUFD 1
GRUFD 2

FREGUNTA

i4

B

1z, REALIZO

o

ot

7

1=

FROMOCTION

TRES ©
&
9

DE

27

20

FIANZAS

TOTAL

GRUFD 1
GRUPG 2

FREGUNTA

FREGUNTA 15 A. ENVIO CARTAS

19,

ey
(X}

TIFO DE FPROMOCION

' a1 NO TOTAL
)
[ -
GRUFG 1 1 5 14 13
GRUFO 2 i & 9 17

FREGUNTA

13 B.

iz
o

3!

NG

REALIZO CURZOS O PLATICAS FORMALEE '

TOTAL

GRUFG 1
GRUFO 2

'
i
'
T R
|
1
t
!
'

o
o

11

FREGUNTA 19 C, FROYECTO AUDIOVISUALESR

A\

TOTAL

GRUFO 1
GRUFO 2

[EPROUIIRNE M

o

A



FREGUNTA 13 D, DISTRIBUYO FOLLETOS O FROPAGANDA IMFRESA
s No ToTAL

1wl

~d

GRUFG 1 % - 16 3 i
GRUFO 2 | ' 4 BT 1

FREGUNTA 19 E. REALIZO OTRO  TIFO DE FROMOCION
I NO TOTAL

[15]

~d
b
-l
e
(U

GRUFD 1 1

o

GRUFO 2

FREGUNTA 20, TIRO DE CLIENTES MAZ IMPORTANTES

! SECRETARIAS INDUSTRIAS CONSTRUCTORAS
! DE ESTADO
! O PARAESTATALES
GRUFO 1 I 33 - F1
GRUPD 2 1 3 17 i
! AGENCIAS  LAEORATORIOS  AGENCIAS  OTRO  TOTAL
i DE VIAJE ADUANALES:
GRUFO 1 1 3 3 2 7 £E
GRUFO 2 ! 1 1 1 6 43

FREGUNTA 21, DURANTE 1385 PRESENTO COTIZACIONES DE  FIANZAS
DE FIDELIDAD A& SUS CLIENTES

I NG TOTAL

1
—— -
GRUFO 1 ) 24 20 44
1

[t

GRUFO 2 25 4 2

FPREGUNTA 22, CUANTAL  COTIZACIONEZ  PRESENTO
1-5 E-10 i1 o MAZ TOTAL

ig 7 1 24
3 11 11 Z5

GRUFO 1

'
1
1
I
t
1
i
1
]
t

GRUFO 2



FREGUNTA 23. DE LAS COTIZACIONES FRESENTADAS SE LLEVO A
A CAEO LA VENTA EN:
o e-t 25 £-3 10 0 MAS TOTAL
GRUFO T'f ig 3 1 1 T
GRUFO 2 | 1 i1 z 16 25
FREGUNTA 24. TUVO ACCESO A ALGUNA CARTERA DE SEGUROS
; a1 NG TOTAL
GROFG 11 15 i
GRUFO 2 | 17 iz 55

FREGUNTA 25. A LOS CLIENTES DE SEGUROS LES VENDIO FIANZAS
~ " DE FIDELIDAD
! a1 NO TOTAL
GRUFO T 16 g 1%
GRUPG 2 | 15 2 17
FREGUNTA 26. A CUANTOS CLIENTES DE SEGUROS LES  VENDIO
FIANZAZ DE FIDELIDAD
! MAZ DE LA A LA MITAD CUARTA FARTE  TOTAL
H MITAD ' O MENOS
I i 3 16
GRUFO 2 ! 3 i 11 15

PREGUNTA 2. MENCIONARON GUE LO MAS IMPORTANTE ES INCREMEN-
TAR LA VENTA  DE :

| FIDEL 1DAD OTRAZ TOTAL

GRUFG 11 16 7 £d

GRUPO 2 | 16 20 46

Ko
N



-FREGUNTA 22 SUS CLIENTES LE SOLICITAN FIANZAS DE FIDELIDAD

SIN QUE USTED ZE LAS FPROFPONGA

: A MENUDO EEFORADICAMENTE MUNCA TOTAL
BRUFG 171 77777F BT T 3
GRUFO 2 ; 4 e o g

FREGUNTA

0. EL ESFUERZO QUE SE REQUIERE FARA VENDER
FIANZAS  DE  FIDELIDAD COMPARADO CON EL
DE SEGUROS EX

i MENOR iGuAaL MAYOR NO SARE TOTAL
J‘——— o R e bt bt it Yot et v o G e ke i (it el ey
GRUFO 1 & 2 ie 1g 44
¢
GRUFO 2 4 1a iz 2 25

FREGUNTA

3., CONSIDERANDOD  EL ESFUERZEQ  QUE  SE REALIZA
EN LA VENTA DE FIANZAS, OFINARON QUE DE-
BERIA DARSE MAYOR COMISION EN

EROFD T
GRUFD 2 |
FREGUNTA

GRUFO 1
GRUFO 2

ADMINISTRATIVAS FIDELIDAD TODAS TOTAL
Y JUDICIALES 1GUAL

1z = 13 44

1 s £ 5

T, NUMERO DE ARGUMENTOS DE VENTA
5] i-2 D=4 TOTAL
E 23 T s
& 14 2 28




ANEXO 111
FRUEBAS DE JI CUADRADA
FREGUNTA 1. EDAD
FRUEEA DE JI CUADRADA
NO. DE RENGLONES | 2
NO. DE COLUMNAS 4
TABLA DE CONTINGENCIA
RENGLON 1

ELEMENTO 1 7
ELEMENTO 2 17
ELEMENTO = 1
ELEMENTO 4 9
RENGLON 2
ELEMENTO 1 -
ELEMENTO 2 15
ELEMENTO 2 7
ELEMENTO 4 £
OESERVADA ESFERADA CONTRIBUC, DE JIi

COLUMNA 1 HASTA 26 QNUH

7 = 9725 156342715
K 27260274 233119981

COLUMNA Z

17 420025224
1& LBIT2TITAZ

COLUMNA =
11
3

CoLUMNA
5

JI CUADRADA = 2 .54443053
GRADO= DE LIEERTAD = 3

TAELAS: .35 = 781
33 = 11.3

2.54 < 7.81 LAS DIFERENCIAZ NO ZON SIGNIFICATIVAS
2.54 < 11.3 LAS DIFERENCIAS NO  SON SIGNIFICATIVAS

pan ]
)



FREGUNTA z. SEXO
FRUERA DE JI CUADRADA
NO. DE RENGLONES 2
NO. DE COLUMNAS 2
TAELA DE CONTINGENCIA

RENGLON 1
ELEMENTO 1 3

ELEMENTO 2 7
RENGLON 2
ELEMENTO 1 27
ELEMENTO &= 2
OESERVADA EZFERADA
COLUMNA 1 MASCULING
=7 38.B752425
27 25, 4245575

COLUMNA 2 FEMENING
7 542465754
2 357534247

u

JI CURDRADA = (&120R237
GRADOS DE LIBERTAD = |

TARLAS ; .35 = 2.24
.99 = 563
@.61 ¢ 3.84 LAS DIFERENCIAZ

9.61 <« 5.63 LAS DIFERENCIAL

CONTRIEUC. DE Ji

L 2131676325
LOR342RTET

NO ZON SIGNIFICATIVAZ
NO ZON SIGNIFICATIVAS



FREG.2 ESTADO CIVIL
FRUEEA DE 11 CUADRADA

NGO. DE RENGLONES @ 2

NO, DE COLUPMNAZ @+ 3
TARLA DE CONTINGENCIA

RENGLON 1

ELEMENTO 1 £
ELEMENTO 2 =B
ELEMENTO 2 3
RENGLON 2
ELEMENTO 1 1
ELEMENTO 2 27
ELEMENTO 2 1
ORZERVADA ESFERADA CONTRIBUC. DE JiL

COLUMNA 1
£
1
COLUMNA 2
'7
COLUMﬁA ]
T
J1 CUADRA
GRADOE DE
TABLAS:

.63 ¢ 5o

263 ¢ 9.2

S0LTERO

CASADO

OTROE

DA = 3

4.21317808
2.750E2192

[yt

PN ]
DO

]
~J o

DY)

|_|_1
P

2.41¢
1.5

e 01
]

LU "-"

3

bod

RIFEEOOT

LIBERTAD = 2

I_LI
Ay ]
[{ERT]

AL
Xy
—

t

o Dl
DI

FERENCIAL
FERENCIAS

s
'lh'*

ZON
SON

751645614
1.14042733

. 1562 a4

EEOZIEIE

14331345
215351441

SIGNIFICATIVASL
SIGNIFICATIVAED



FREGUNTA 4. GRADO MAXIMO DE ESTUDIOS

FRUEEA DE JI CUADRADA

NG,
NGO

DE RENGLONESZ
DE COLUMNAZ

2

4

TAELA DE CONTINGENCIA

RENGLON 1
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO

RENGLON 2
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO

OBSERVADA
COLUMNA 1
7

-
A

N O o

RO D R

L]

P N RN |

EZFERADA

EDUCACION MEDIA

LOETERTZE
LT ZEOET 4

3

COLUMNA 2 TECNICO
7 4.52191721
1 317508219
COLUMNA @ LICENCIATURA
26 239315668
22 120634932
COLUMNA 4 FOSGRADO

LIXR

4.2191720%

2.75982192

JI CUARDRADA = 2. €4B8024%

GRADOS DE LIBERTAD = 2

TABLAZ 1 .3

non

£
X

CONTRIBUC.

P
DR sy
[ ay]
— g
LEu I |
03
= i

10k

92249627

L. 43273737

L2B7037152
CASRE7 7053

Lel1aaka744
LO172751158

DE

Ji

LAZ DIFERENCIAT NO ZON SIGNIFICATIVAS
LAZ DIFERENCIAS NO SON SIGMIFICATIVAS



FREG. 5 TIEMFO TRABAJANDO EN LA VENTA DE FIANZAZ
FRUEEA JI CUADRADA

NO. DE RENGLONES | 2

NO. DE COLUMNAS 4

TAELA DE CONTINGENCIA

RENGLON 1

ELEMENTO 1 1z
ELEMENTO 2 iz
ELEMENTO 2 &
ELEMENTO 4 i5
RENGLON- 2
ELEMENTO 1 =2
ELEMENTO 2 o
ELEMENTO = 3
ELEMENTO 4 1
OBZERVADA ESPERADA CONTRIBUC. DE Ji2

COLUMNA 1 HAZTA 2 ANOZ

iz 2. AZR2EE

2 L. G& e
COLUMNA 2 DE 2.1 A 4 ANOEZ

1z 120547945 L DBE2490

& 7. 945205458 L QOOET77
COLUMNA 3 DE 4.1 A & ANO=

5 4. 82131731 LOOEET7EE9917

3 17805215 L POI97E7247

CoLUMNA 4
Rz}
i€

JI CUADRADA = L. E3OCEO0G

GRADOS DE LIBERTAD = 2

LTERTEGRE4

.....

TARLAS @ .9
.8

E.g2 < 7.8 LAS DIFERENCIAZ NO ZON SIGNIFICATIVAS
5,63 < 11.3  LAS DIFERENCIAS NO ZON SIGNIFICATIVAS

[y}
)

i
§



FREG. & INGREZO MENZUAL POR CONCEFTO DE COMISIONEZ
(EN MILES DE PESOZ)

FRUEEA DE JI1 CUADRADA

NO. DE RENGLONES | 2
NGO, DE COLUMNAZ B

TAELA DE CONTINGENCIA
RENGLON 1

ELEMENTO 1 &
ELEMENTO 2 iz
ELEMENTO = 2
ELEMENTO 4 &
ELEMENTO & 15
RENGLON 2
ELEMENTG 1 4
ELEMENTO 2 1
ELEMENTO 3 4
ELEMENTO 4 &
ELEMENTO & i5
OBZERVADA ESPERADA CONTRIBUC. DE Ji

COLUMNA 1 HASTA $150

5 7. ZEzE76 6213615643
4 4.767123239 AZTA4RLZ

CoLUMNA 2 DE $151 A $ e
iz . )
1

BEEIEIET
74144579

(XX oA}

COLUMNA 3 DE %201 A Ris
2 . LTEZABE9ES

4 . 63620552
COLUMNA

:  O55EEI0EZE

5 | GBOREEL 4SS
COLUMNA &

15 525373599

15 757118564

J1 CUADRADA = 9.7041557
GRADOE DE LIEERTQD 4
TAELAT @ .95 = 9. 49

.99 = 133

9,78 » 9.4% LAS DIFERENCIAZ £1 SON SIGNIFICATIVAS
% DIFERENCIAZ NO ZON SIGNIFICATIVAS

X}
DeX]
g
P
y

9.70 4 13,3



FREG. 7 DURANTE 1925 SUZ VENTAS TOTALES DE FIANZAZ

FRUEEA DE .JI CUADRADA

NG DE RENGLONES © 2
NGO, DE COLUMNAS @ B

TAELA DE CONTINGENCIA |

RENGLON 1
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO

RENGLON 2
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO

OESERVADA

~!

o ISP I S
P 0T e

il o IS 0 S I
0 0 =3 b2

ESFERADA

COLUMNA 1 HAZTA $5 MILLONES
7 11, 4EZ654E
z 75473452

COLUMNA 2 DE $5.1 A %20 HILLUND

CONTRIEUC. DE Ji
2L.ERT70073
4477253076

E 2. § 3T

7 E.F LBER21A1G79
COLUMNA 2 DE s20.1 A

El = SeE7amsland

5 5.56164384 LBRET7IT77272
COLUMNA 4 DE $ 49.1 A $ﬁﬁ HILLUNE’

4 ] ES1942715

5 1.42467171

CULUMNA B 8601 MILLONE- 0 MAz
5 a2 =

L
',ﬂ

JI CUADRADA = 12.211207

GRADOZ DE LIBERTAD = 4
TAELAS @ .95 = 9.49
33 = 13,3

LAZ DIFERENCIAZ 51
LAS DIFERENCIAZ NO SON

TON BIGNIFICATIVAR
SIGNIFICATIVAS



FREG. &  VENTAS DE FIDELIDAD CON RESPECTO AL TOTAL
DE =US VENTAS DE FIANZAS

PRUEEA DE JI CURDRADA

NO. DE RENGLONEZ ¢ 2

NO. DE COLUMNAZ 2
TABLA DE CONTINGENCIA

RENGLON 1
ELEMENTO 1 4.
ELEMENTO Z Z
RENGLON 2

P

ELEMENTO 1 7
ELEMENTO 2 22 )
OBSERVADA ESFERADA CONTRIBUGC. DE Ji

COLUMNA 1 MENOREZ DEL & %

Z 259 8342466 4. 54730613

7 19 46E7534 7. 3B544327%
COLUMNA 2 5.1% O MAS

2 14 4657534 9. BE7E0SI6

22 9. 53424653 15.0173c44

JI CUADRADA = Z7. 1185227
GRADOE DE LIBERTAD = |

TARLAS 1 .95 = 3.84
.89 = BA3

I 20N SIGNIFICATIVAS

w1

27.12 » .84 LAS DIFERENCIAE

LAS DIFERENCIAS SI ZON SIGNIFICATIVAZ

o
]
03
w

712 ¢ R

o
iy



PREGZ. 16,

14, 27 ¥ 31 NUMERO

DE  ACIERTOS  EN

FREGUNTAZ  DE  CONOCIMIENTO

PRUERA DE JI CUADRADA

NO. DE RENGLONES ¢ =2

NO. DE COLUMNAS @ =

TABLA DE CO

ONTINGENCIA |

RENGLON 1
ELEMENTO 1 12
ELEMENTO 2 =3
ELEMENTO 2 9
RENGLON 2
ELEMENTO 1 1
ELEMENTO 2 1o
ELEMENTO 3 iz
OREERVADA EZSFERADA
COLUMNA 1 NINGUN ACIERTO
12 7 .33561644
1 . 168438386
COLUMNA & UNO - DOS ACIERTOZ
23 15, 290411
19 13. 182523

COLUMNA 2

JI CUABRAD
GRADOE DE

~

CONTRIBUG. DE Ji

TRES - CUATRO ACIERTOS

16, 2739726
107260274

A = 14.9731592

LIBERTAD = 2

TAELAS ¢+ .35 = 5,99
.83 = 9.2

l4.28 » 5,

9% LAS DIFERENCIAS 51

.21 LAS DIFERENCIAS 51

SON SIGNIFICATIVAS
SON ZIGNIFICATIVAZ



PREG. 11  NUMERO DE EMPLEADOS  DE
FRUEEA DE JI1 CUADRADA o

DE RENGLONES : 2

DE COLUMNAS : 3

TAELA DE CONTINGENCIA

NO .
NG

RENGLON 1
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO 2

RENGLON 2

DOCI SROE S
b e
PO -8

=

S

ELEMENTO 1 £
ELEMENTO 2 13
ELEMENTO = ie
OBSERVADA ESFERADA CONTRIBUC,

COLUMyA 1 HASTA TREZ

24 12, 621918

& 113178002
COLUMNA 2 DE CUATRO A NUEVE

12 15 6712323

13 16, 3287671
COLUMNA = DIEZ O MAZD

7 16, 24657532

14 £.75342466

JI CUADRADA = &. 61673272
GRADOS DE LIBERTAD = Z

TAELAS : .95 = 5.99
93 = 9.21

3.6 » 5.93 LAS DIFERENCIAS &1

2.6 ¢ 9,21 LAS DIFERENCIAZ NO

a3
X

DESFACHO

2

DE Ji

SON SIGNIFICATIVAS
SON SIGNIFICATIVAS



FREG. 12 =U DESPACHO CUENTA CON  AREA ESPECIAL
FARA  FIANZAS.

FRUEEA DE JI CUADRADA
NO. DE RENGLONES @ 2
MO, DE COLUMNAZ
TAELA DE CONTINGENCIA
RENGLON 1

%)

ELEMENTO 26
ELEMENTO 2 2
RENGLON 2
ELEMENTO 1. 24
"ELEMENTG 2 L)
OBESERVADA ESPERADA CONTRIEBUC, DE Ji
COLUMNA 1 ST
20 26 . BZ0RAR 1.2667514%
24 17.4734521 2973689187
COLUMNA 2 NO
24 17.4734521 2 LOR7IESIRT
1) 11. 5205475 314623111

J1 CUADRADA = I ReO42e32

T

GRADOS DE LIBERTAD = 1

TRELAS ¢ .38 = 2,84

99 = 5,63
268 » 3.84 LAS DIFERENCIAZ SI ZON ZIGNIFICATIVAS
SUEE ¥ G.RT LAS DIFERENCIAS 31 SON SIGNIFICATIVAS

[}
o



FREG. 12 TIFO DE AREA DE FIANZAZ CON LA QUE CUENTA
FRUEEA DE JI CUADRADA

NO. DE RENGLONES @ 2

NG, DE COLUMNAZ 2

TAELA DE CONTINGENCIA

RENGLON 1

ELEMENTO 1 i1
ELEMENTO 2 o
RENGLON 2
ELEMENTO 1 13
ELEMENTO 2 i1
OEZERVADA SPERADA CONTRIBUC., DE Ji

COLUMNA 1 ENCARGADO

i1 153400052

13 LBLE70405)
COLUMNA

g Latadeseal

11 LO1R24000592

JI CUADRADA = . 0e12750603
GRADOE DE LIBERTAD = 1
TAELAS |

LI}

XNy
Ly WKy

£ &

(AR«
T

G.08 < 3.84  LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS
@06 £ 6,63 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS

Sdee



FREG. 12 A  NUMERO DE FPERSONAS DEL DEFARTAMENT( DE
FIANZALZ

FRUEEA DE JI CUADRADA
NG. DE RENGLONES @ 2

[

NG, DE COLUMNAZ ¢+ 2
TABLA DE CONTINGENCIA:

RENGLON 1
ELEMENTO
ELEMENTO

RENGLON 2
ELEMENTO
ELEMENTO -

OBZERVADA ESFERADA CONTRIEBUC. DE Jib

[

Pl =
I Wiy

COLUMNA i DOS FERZONAZ
B 4.65 L B43993F393

4 4,358 , B409090903
CoLUMNA 2 TRES FERSONAS O MAZ

4 4 .35 L B4BTO3RPO

7 =, 05 ' LOTAT710743
J1 CURDRADA = | 16BZE5E56
GRADOS DE LIEERTAD =

TABLAS

tnn

oY

wn
DI -9

Wi
0 00

.16 < .24 LAS DIFERENCIAS NO  ZON ZIGNIFICATIVAS
3 LAS DIFERENCIAS NO  SON SIGNIFICATIVAZ

-
Py

@16 &

L



FREG. 15
DE FIDELIDAD EZ

. FRUEBA DE JI CUADRADA
NO. DE RENGLONES | 2
NG. DE COLUMNAS

TABLA DE CONTINGENCIA
RENGLON 1

ELEMENTO 1 26
ELEMENTO 2 iz
ELEMENTO 2 it

RENGLON 2
ELEMENTO
ELEMENTO 2
ELEMENTO 2

Lol B0
Lal S

OFINA QUE LA ELAEORACION DE COTIZACIONES

OBZERVADA
COLUMNA 1
26
24
COLUMNA 2
i=
4
COLUMNA 3
11

1

JI CUADRADA =

GRADOS DE
TAELAS

16.84 > &,

10.84 » 3.2

[FeXn)

SENCILLA

COMFLE.TA

19,5

LIEBERTAD

151N

1nun

0w
150

.r-_‘E' . .r_“E\A-C
17.4724521

. 24ER

10, 2465752
675342

7
455

57671
2329

4:7 £71
270433

= ¢
F

DIFERENCIAS

% DIFERENCIAS

VB2 e e

CONTRIBUC, DE Ji

i. &U'iHLEc

51 SON ZIGNIFICATIVAL
51 SON SIGNIFICATIVAS



FREG. 1€

HA ARISTIDO A CUREOD

FIDELIDAD

FRUEBA DE J1 CUADRADA

NO. DE RENGLONES !
NO. DE COLUMNAS

.
a

e

TABLA DE CONTINGENCIA:

RENGLON 1

ELEMENTO 1 27
ELEMENTO 2 1
RENGILLON 2
ELEMENTO | i
ELEMENTO = ]
OBSERVADA EZPERADA
COLUMNG 1 =1
. 27 25, 3287671
20 12, 6712325
COLUMNA 2 NO
17 S 712723
o I2ETR7L
JI CURDRADA = | 17120598
GRADOS DE LIBERTAD = 1
TAEBLAZ + .55 = 3.84
93 = 5,63
G8.17 5 .84
@.17 < BE.82  LAS DIFERENCIAZ NO

W

SOBRE FIANZAS DE

=
L

CONTRIEUC. DE Ji

Q24 ZAEDAEE
CBIETEAEGL7

=07
LOEE493219

SON SIGNIFICATIVAS



PREG. 17  NUMERO DE CURSO0S A GUE HA ASIETIDO
FRUEEA DE JI CUADRADA CEIAEI el
NO. DE RENGLONES: =

NO. DE COLUMNAZ : 2

TAELA DE CONTINGENGIA :

RENGLON 1
ELEMENTO
ELEMENTO 2
ELEMENTO =

RENGLON Z
ELEMENTO

ELEMENTO .
ELEMENTO & i

OEZERVADA ESFERADA CONTRIBUC. DE Ji

DOCR A o
= =
p -

DO AN
[Ny WAy}

COLUMNA 1 UN CUREO
14
[

BT ZO0DE2E

L 17721185

COLUMNA 2 DOZ CURZOS

i ~d

CIPReT7I013

Te~d

COLUMNA =
= 794733055
1.97297872

by’

LX)

GRADOS DE LIBERTAD = Z
TAELAS © .3
=1

.92 0 B.93 LAS DIFERENCIAZ NO SON SIGNIFICATIVAS
.98 4 2,21 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS

L ABA



FREG. 1o REALTZO
FRUEEBA DE JI CUADRADA

NO. DE RENGLONES | 2

NO. DE COLUMNAZ + 2

TAELA DE CONTINGENCIA @

RENGLON 1
ELEMENTO 1
ELEMENTO 2 25

RENGLON 2
ELEMENTO
ELEMENTO !

OBZERVADA
COMUNA 1 =

’ 13

i7

A
g

oo
-
o

[ea]
ot

COLUMNA
25
1z

JI CUADRADA =
GRADOS DE LIBERTAD = 1

2 NO

TABLAS ; .95 = 3.84
55 = £ 63

1.11 < 2.84 LAS DIFERENCIAS

1.11 ¢ 6.63 LAS DIFERENCIAS

DU § - -

FROMOCION

DE FIANZAE

2
CONTRIBUC. DE Ji

LZ22777265
ZIEOVT734

SON SIGNIFICATIVAS
SON SIGNIFICATIVAS

NO
NO



FREG. 13 TIFO  DE  FROMOCION
FREG. 13 A ENVIO  CARTAD

FRUEEAR DE JI CUADRADA

NO. DE RENGLONES @ 2

NO. DE COLUMNAZ @ 2

TAELA DE CONTINGENCIA

RENGLON 1

ELEMENTO 1 K

ELEMENTO 2 14
RENGLON 2

ELEMENTO &

ELEMENTO 2 ] )
OBSERVADA ESFERADA CONTRIBUC. DE Ji
COLUMNA 1 51

5 6.EE11111% LETOG17994

] e o=ttt LEe1724217
COLUMNA 2 NO

14 12, 1 BEEmes  1BZELRCEE

3 16 8611111 170874627

JI CUADRADA = 254995765
GRADOZ DE LIBERTAD = 1

TABLAS ; .35 = 2.84

B9 = ALRD
©.83 ¢ 2.84  LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS
@.89 £ 6,63  LAS DIFERENCIALZ NO SON SIGNIFICATIVAES

B N 2



FREG. 19 B REALIZO CURSOS 0 PLATICAS FORMALES
FRUEEA DE JI CUADRADA D
NO. DE RENGLONES @

NO. DE COLUMNAZ @ 2
TABLA DE CONTINGENCIA:
RENGLON 1t

ELEMENTO | &

ELEMENTO 2 11
RENGLON =

ELEMENTO 1 =

ELEMENTO 2 3
OBSERVADA EZFERADA CONTRIEBUC. DE JiL
COLUMNA 1 =1

8 8. 44444445 L RDO3Re5457621

X 7 . 55555556 ROO4ORA9ET 38

COLUMNA 2 NO
11 14 BREERRE
9 9. 44444445

JI CUADRADA = . Qbla33igass
GRADOS DE LIBERTAD = 1

TABLAZ : .95 = 2.0
99 = &.E3

LAS DIFERENCIAZ NO =ZON SIGNIFICATIVAS

bOd
i

6.001 £ 2.8

.01 ¢ 662 LAS DIFERENCIAS NO ZON SIGNIFICATIVAZ

o de7



FREGUNTA 15 C

FRUEEA DE JI ©

FROYECTO
UADRADA

NO. DE RENGLONEZ : =2

NO. DE COLUMNAS & 2

TAELA DE CONTINGENCIA |
RENGLON 1

ELEMENTO 1 2

ELEMENTO = 17
RENGLON 2

ELEMENTO 1 %

ELEMENTO 2 15
OBRSERVADA ESFERADA
COLUMNA 1 &I

7 1.

COLUMNA 2 NO
17
i5

JI CUADRADA =

GRADOS DE LIEE
TAELAS @ .95 =
R

0.17 < 2.284

8.17 < 663

C706ERERE
RTAD = 1
L Gd

LED

DAx)

by

AUDTOVISUALES

p

CONTRIERUC. DE .Ji

LB71827427
L QEOOsERE95

BOBIEAET 33

Laloeosless

LAS DIFERENCIAZ NO 20N ZIGMIFICATIVAL
LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAZ

R Y =



PREG. 12 D DISTRIBUYO FOLLETOZ O FROFPAGANDA IMRRESA

FRUEEA DE JI CUADRADA
NO. DE RENGLONES : 2
NO. DE COLUMNAZ ¢ 2
TAELA DE CONTINGENCIA
RENGLON 1

ELEMENTO 1 1o

ELEMENTO 2 e
RENGLON 2

ELEMENTO 1 4

ELEMENTO =2 iz
OBSERVADA ESFERADA
COLUMNA 1 =X

10 7.3

4 E.
COLUMNA 2 NO

9
13 16, 2na800y

JI CUADRADA = Z.05014515
GRADOS DE LIEERTAD = 1

TABLAZ | .35 = 3.54
.93 = 5.63

[ x B

3143

[xx}
bx}

2.1 4

I 1= O

-

CONTRIEUC. DE Ji

LEO31746804

24 LA% DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAZ
3] LAS DIFERENCIAZ NO SON SIGNIFICATIVAS



FREG. i3 E REALIZO ALGUN OTRO TIFO DE FROMOCION
FRUEERA DE JI CUADRADA N
NO. DE RENGLONEZ @ 2
NO DE COLUMNAS z
TAEBLA DE CONTINGENCIA
RENGLON 1
ELEMENTO 1 7
ELEMENTO Z

RENGLON =
ELEMENTO

]
-
P

1 S
ELEMENTO 2 3 )
OESERVADA ESPERADA CONTRIBUC, DE Ji
=1

COLUMNA |
7

g

COLUMNA 2 NO

1z Leiheedleal
9 91756700249

I1 CUADRADA = . G79610791%
GRADOS DE LIEERTAD = 1

TARBLAZ @ .95 = 2.24
L899 = 6 .R3

G.08 < 2.84  LAS DIFERENCIAZ NO SON SIGNIFICATIVAS
B.88 < 6,63  LAS DIFERENCIAZ NO SON SIGNIFICATIVAL

e



FREG. 26

TIFO

DE CLIENTEE - MAZ

FRUEEA DE .JI CUADRADA

NO. DE RENGLONES
NO. DE COLUMNAS |

-
£

7

TAELA DE CONTINGENCIA:

RENGL.ON 1
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO

RENGLON 2
ELEMENTO

ELEMENTO
ELEMENTO -

ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO

OBZERVADA

COLUMNA 1 SECRETARIAS DE ESTADO

COLUMNA 2 INDUSTRIAS

A
17

s A B RO S

3T e Gl D e

)

RRET N kR AR RN k]

]

17
iz
1

1
i
£

ESFERADA

2 E4485931
Z.365814019

24, 2390854
15, 7603340

COLUMNA 2 CONSTRUCTORAZ
26 6h42658
1%, 2457344

21

13

COLUMNA

1

1140596552

L OERAS AR
LAe7452139

LBBET7ESE1T96

IMFORTANTES

CONTRIEBUC. DE Ji



COLUMNA 5 LABORATORIOZ
& . 64425501
1 Z.35514619

CoLUMNA

(=3}

AGENCIAS ADUANALELS
2. 42930E54
1. 5700324%

— 5

COLUMNA 7 OTROZ
L3E719626
Jlazees7d

T~
o~

JI CUADRADA = 2.707¢327
GRADOS DE LIEERTAD = &

TAELAS @ 98 = {26
L3939 = 16,3

12.6  LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS

1)

2.7 <
2.7 < 15,

-
I
o

=

S DIFERENCIAT NO SON ZIGNIFICATIVAS



FREG. 21

FRUEEA DE
NO. DE RE
NG, DE CO
TAELA DE

RENGLON 1
ELEM
ELEM
RENGLON 2
ELEM
ELEM
OBZERVADA
COLUMNA 1

24
5

FREZENTO
FIDELIDAD

J1 CUADRADA

NGLONES 2
LUMNRS ¢ 2

CONT INGENCIA

ENTO 1 24

ENTO 2 20

ENTO 1 Z5

ENTO 2 4
EZPERADA

231

29, B342468
19. ApR75324

COTIZACTONES

DE FIANZAS DE

¥y

CONTRIBUC. DE Ji

SREEIIOZI:
1.30196632

COLUMNA 2 NO

5 14. 4657524 1.75157502
4 9. BIAR4R5E Z. ERE1ER9Y

JI CUADRADA = & 57621455
GRADOS DE LIBERTAD = 1

TAELAS ¢ 0L = 2.04

.98 = BLE3
£.57 » 2.84 LAS DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVAS
.57 4 &£.£2 LAS DIFERENCIAS NO ZON SIGNIFICATIVAS




FREG. 2= CUANTAS  COTIZACIONES DE  FIAMEAZ DE
FIDELIDAD FPRESENTO.

’PRUEBA DE JI CUADRADA
NO. DE RENGLONES | &
NG, DE COLUMNAZ

TAELA DE CONTINGENCIA
RENGLON 1

ELEMENTO 1 15

ELEMENTO = 7

ELEMENTO 3 1
RENGLON 2

ELEMENTO 1 3

ELEMENTO 2 11

ELEMENTO = it

OBSERVADA SFERADA

CONTRIBUC. DE Ji

COLUMNA 1 DE UNA A CINCU CUTIhACIﬂNE'

ie

COLUMNA 2
7 821632653
11 3.1"3F7#47

5.277558102
i1 £, 122448540

COLUMNA 3 ONCE COTIZACIONES O
1

JI CUADRADA = 181940912
GRADOS DE LIBERTAD = Z

TAELAS { .95 = 5.99
99 = 3.21
18.1 » 5.9%  LAZ DIFERENCIAS

e
03
(=
ot
L]
3

21 LAS DIFERENCIAS

114 ..

I ZON ZIGNIFICATIVAZ
51 SON SIGNIFICATIVAS



PREG. 23 EN CUANTAS COTIZSACIONES ZE LLEVO A CAEQ
. LA VENTA

FRUEER DE JI CUADRADA
NO. DE RENGLONEZ : 2
NO. DE COLUMNAZ © 4
TABLA DE CONTINGENCIA
RENGLON 1

ELEMENTO 1 15

ELEMENTO 2 &

ELEMENTO 3 1

ELEMENTO 4 |
RENGLON 2

ELEMENTO 1 |

ELEMENTO 2 11

ELEMENTO 3 3

ELEMENTO 4 1@ _
OBSERVADA ESFERADA CONTRIBUG. DE Ji

COLUMNA 1 DE @ A

1e 707162866

i f. 78876351
CULUHNA ZDEZA

CEROOCO0Z4

11 CEZ4BBTERR
COLUMNA 2 DE & A 3 COTIZACIONES

1 L. 35318367 CAERIEGH24

3 2. 04081633 CAROR1ERET7
COLUMNA 4 DIEZ COTIZACIONES O MAS o

1 5. 28775811 2. 87226117

10 5.6122449 343042672

JI CUADRADA = 23, 0587144
GRADOS DE LIBERTAD =

TAELAZ @ .38 = 7.&81
59 o= 1.3

]

23,06 » 7.281 LAZ DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVAS
23006 » 11.3 LAT DIFERENCIAZ 51 ZON SIGNIFICATIVAZ



FREG. 24 TWO ACCEZO A ALGUNA CARTERA DE ZEGUROS
FRUERA DE JI CUADRADA

MO, DE RENGLONES @ 2

NO. DE COLUMNAS ¢ 2
TAELA DE CONTINGENCIA

RENGLON 1
ELEMENTO
ELEMENTO

RENGLON 2
ELEMENTO 1 17
ELEMENTO 12

OBESERVADA EZFERADA CONTRIEUC. DE Ji

Pt b

:

D

b2

COLUMNA 1 51
15 21 .6
17 14.

22777865
LIIRe0TT7S4

COLUMNA 2 NO
12

JI CUADRADA = 1. 10641455
GRADGE DE LIBERTAD = 1

L21R758641

EZBE72A43

TAELAS

3
.98

i

Do

fxy W xx]
DA

e

1,11 < 3.24 LA% DIFERENCIAZ NO SON SIGNIFICATIVAS
1.11 < 6.63  LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS

B 8 - S S



PREG. 25 A Uz

CL

FIANZAS

IENTES DE

SEGUROS

DE FIDELIDAD

FRUEBA DE JI CUADRADA

NoO.
NGO .

'

DE RENGLONES !
DE COLUMNAZ

3
=

g
La

TAELA DE CONTINGENCIA !

RENGLON 1
ELEMENTO 1
ELEMENTC 2

RENGLON
ELEMENTO 1
ELEMENTO =2

OBSERVADA
CoLuMNA 1 =1
10
15

COLUMNA 2 NO
'_:l

%

i9

9

18
EZFERADA
13.1944444
11.565R56E54
5. QOLLLLLE
5.19444445

JI CUADRADA = 2, 21322L87

GRADOS DE LIEERTAD = 1

TAELAS @ .98 =
93 =

.81 < =.84

IR

T 0

VB3

LAS DIFERENCIAS
® LAZ DIFERENCIAS

NO
NO

CONTRIBUC,

 EEOZEEILE
E1496732

DE Ti

LEZ VENDIO

e

SON SIGNIFICATIVAS
SON SIGNIFICATIVAS



PREG. 26 A CUANTOS CLIENTES DE SEGUROS LES VENDIO
FIANZALZ DE FIDELIDAD

FRUEEA DE JI CUADRADA
NO. DE RENGLONES | Z
MO, DE COLUMNAZ ¢ =2
TABLA DE CONTINGENCIA !
RENGLON 1

ELEMENTO 1 3

ELEMENTO 2 i

ELEMENTO = =
RENGLON 2

ELEMENTO 1 3

ELEMENTO 2 i

ELEMENTO = i1 )
OESERVADA ESFERADA CONTRIEUC. DE Ji
COLUMNA 1 A MAS DE LA MITAD

i 2.4 15

o 3.6 EEYEa99939
COLUMNA = A LA MITAD

i B 05

i 1.2 L@EEIRE33333
COLUMNA 2 A LA CUARTA FARTE O MENOS

5 6.8 B4 1T7E473

11 g, 2 COEZTARGIRZ

JI CUADRADA = 4301398679
GRADOZ DE LIERERTAD = Z

TAELAS ! .95 = 5.93
95 = 9,31

G.4% < 5,33 LAE DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS

@.49 < 9.7 LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAZ

)

b
—



FREG. =8 LG MAE  IMPORTANTE ES  INCREMENTAR LA
VENTA DE

FRUEEBA DE JI CUADRADA
NO . DE RENGLONEZ @ 2
NO. DE COLUMNAZ t 2
TAELA DE CONTINGENCIA
.RENGLON i

ELEMENTO 1 10
ELEMENTO Z b4
RENGLON 2
ELEMENTO 1 &
ELEMENTO 2 30
OBSERVADA ESFERADA CONTRIEBUC. DE Ji

COLUMNA 1 FIDELIDAD

ie 161272727

16  10.8727273
COLUMNA 2 OTROS
E4 4z B727273 42110457
20 55, 1272725 09544934
J1 CUADRADA = 443258841
GRADOS DE LIBERTAD = 1
TAELAS : .95 = .84
99 = 5 &3

4,43 » 2.84  LAS DIFERENCIAS €1 SON SIGNIFICATIVAS
LAS DIFERENCIAZ NO SON SIGNIFICATIVAS

1)

i
Pyl
L

4. 43 4



CPREG.22  3Us CLIENTEZ LE

SOLTCITAN FIANZAD

DE

FIDELIDAD SIN QUE USTED SE LAS FROFONGA

FRUEEBA DE JI CUADRADA
No. DE RENGLONES @ 2
NO. DE COLUMNAZ @ =

TAELA DE CONTINGENCIA @

RENGLON 1

ELEMENTO 1 2

ELEMENTO 2 20

ELEMENTO 3 21
RENGLON 2

ELEMENTO 1 4

ELEMENTO 2 23

ELEMENTO 3 2
OBZERVADA ESFERADA
COLUMNA 1 A MENUDO

= 4.21317808

4 = 78eR2152

GOLUMNA 2 EZPORADICAMENTE
26 25.917503

Ll

COLUM@A = NUNCA

“
Bed

JI CUADRADA =
GRADOS DE LIEERTAD = 2
TAELAS

12 8371842

U
R
0

[N g
Y
i

LAS DIFERENCIAZ
12.54 » 9,21 LAZ DIFERENCIAS

CARZZHASE
53451649

CONTRIEBUC.

8
£

BRCI=3 e peis i
LBhel gl

L E74E7852

57476741

DE Ji

£

SI ZON SIGNIFICATIVAS
SI SON SIGNIFICATIVAS



PREG. 26 EL ESFUERZ(O QUE 5E REQUIERE FARA VENDER LA

FIANZSA DE FIDELIDAD COMFPARADO CONTRA EL
DE ZEGUROS ES

PRUEEA DE J1 CUADRADA
NO. DE RENGLONES 2
NO. DE COLUMNAZ ¢+ 4
TAELA DE CONTINGENCIA
RENGLON 1

ELEMENTO 1 &

ELEMENTO 2 12

ELEMENTO 2 16

ELEMENTO 4 12
RENGLON 2

ELEMENTO 1 4

ELEMENTO 2 i

ELEMENTO = 13

ELEMENTO 4 z
OBSERVADA ESFERADA CONTRIBUC, DE Ji
COLUMNA 1 MENOR

[ £, Q2739726 Q00124532853

4 D.97260274 L BOp 13394062
COLUMNA 2 IGUAL

iz 13, 260274 L119775168

16 L Y A 181752298
COLUMNA = MAYOR

16 17.47534521 Llzszzee73

13 11. 5268479 1599293057
COLUMNA 4 NO SABE

10 7. 23287671

2 4. 7ETI 23229
J1 CUADRADA = 2.221871609
GRADOS DE LIBERTAD = 32
TAELAS v.38 = 7,81

99 = 11.2

3,28 7.81 LAS DIFERENCIAZ NO =ON SIGNIFICATIVAS
.28 {1.2  LAS DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS



FREG. =z (CONSIDERANDO EL ESFUERZO DE VENTA DEEERIA
DARSE MAYOR COMISON EN

FRUEEA DE JI CUADRADA
NO. DE RENGLONES @ 2
NO. DE COLUMNAZ @ 3
TAELA DE CONTINGENCIA
RENGLON 1

ELEMENTO 1 1=

ELEMENTO 2 1=

ELEMENTO 3 13
RENGLON 2

ELEMENTO 1 1

ELEMENTO 2 22

ELEMENTO 2 &
OBZERVADA ESFERADA CONTRIBUC., DE Ji
COLUMNA 1 FIANZAL ADMINISTRATIVAS O JUDICIALEES

13 3. 43835617 2. AER3R357

1 B.ERRIR4EEY 274144875
COLUMNA 2 FIANZAS DE FIDELIDAD

ig 24103585 1.54502254

22 15.893041) 234962165

COLUMNA = TODAS IGUAL

iz 11. 4526543 e
= 7. 5473452 L317455187

JI CUADRADA = 1@, 6313444
GRADOZ DE LIBERTAD = 2

TABLAS @ .95 = 5.33
43 = 5,21

16,63 » 5.93 LAS DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVAS
16,63 » 9.21 LAS DIFERENCIAS SI SON SIGNIFICATIVAS



. PREG. 23 NUMERO DE ARGUMENTOS DE VENTA QUE MENCIONO

FRUEEA DE JI CUADRADA
NQ. DE RENGLONEZ 3 2
NO. DE COLUMNAZ & 2
TABLA DE CONTINGENCIA |
RENGLON 1

ELEMENTO 1%
ELEMENTO 2 23
ELEMENTO = &

RENGLON 2
ELEMENTO
ELEMENTO
ELEMENTO =

DOCR RS
10 e T
IS

OBSERVADA SFERADA
COLUMNA 1 NINGUNO
1% 14 . 4EE7EZ4
& 5. BI4Z465E

COLUM@Q 2 UNO O DO=
14
COLUMNA & TREZ O CUATRO
3 7.23287:71
4 4. 76712323
J1 CUADRADA = 2. 4647373873
GRADOS DE LIBERTAD = 2

TABLAZ ¢ .95
e

i
o
b Y
iy
Xn]
[}

CONTRIBUC. DE

RESARQESE
1.3e1aae4

2.4771943
3. 7556026

o
Lo

Ji

LAS DIFERENCIAZ SI SON SIGNIFICATIVAS

S.46 1 921 LAZ DIFERENCIAS NO SON SIGNIFICATIVAS
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