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RESUMEN

La presente investigacidn tuvo como objetivo, analizar el marketing directo y a la decision
de compra del usuario de seguros en la asociacién Fondo Contra Accidentes de Transito
de la ciudad de Puno periodo 2017 y como hipdtesis, la aplicacion marketing directo y a
la decision de compra son adecuados para el usuario de seguros en la asociacién Fondo
Contra Accidentes de Trénsito de la ciudad de Puno periodo 2017. La investigacion fue
de disefio no experimental transversal de tipo descriptivo analitico, el método de
investigacion fue deductivo de enfoque cuantitativo; las técnicas e instrumentos que se
utilizados para la recoleccion de datos fue la encuesta, que permitid recoger la
informacion a través de un cuestionario, la poblacion estuvo conformada por 1818
usuarios de la cual se obtuvo una muestra de 91 usuarios. Como resultados se observo,
que las herramientas del marketing directo mas utilizadas son: ventanillas de atencion y
comercializadoras, seguidas por pagina web, television, catalogo y/o periodico; teléfono.
Asimismo, respecto a los factores del entorno que intervienen en la decision de compra
del usuario se muestra que tiene mayor representacion el factor psicologico, seguido del
factor personal, en tercer lugar esta el factor social y por ultimo el factor cultural. Del
analisis de resultados se concluye que no todas las herramientas del marketing directo son
utilizadas en su totalidad y en cuanto a los factores del entorno, el factor psicologico y
personal son los que mas intervienen en la decision de compra del usuario de seguros de
la asociacion Fondo Contra Accidentes de Transito.

Palabras clave: decision de compra, marketing directo, seguros y usuarios.
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ABSTRACT
The objective of the present investigation was to: Analyze the direct marketing and
purchase decision of the insurance user in the association against traffic accidents in the
city of Puno, 2017. Hypothesis: The direct marketing application and the purchase
decision are suitable for the user of insurance in the association Against Traffic Accidents
Fund of the city of Puno period 2017. Methods: The research is of non-experimental
transversal design of descriptive analytical type, the research method is deductive
quantitative approach; the techniques and instruments that were used for the data
collection was the survey that allowed to collect the information through a questionnaire,
the population is made up of 1818 users and as 91 users sample. Results: as results for the
objective number it was found that the tools of direct marketing that are the most used
are: service windows and marketers, followed by website, television, catalog and / or
newspaper; phone. For the second objective, it was found that they have the following
representations: with greater representation, the psychological factor is first, followed by
the personal factor and finally the social factor and finally the cultural factor.
Conclusions: from the analysis of results it is observed that not all the direct marketing
tools are used in their entirety and in terms of environmental factors, the cultural factor
and the social factor are the ones that most intervene in the purchase decision of the user.
Insurance of the Traffic Accident Fund Association.

Key words: direct marketing, insurance, purchase decision and users.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

11 PROBLEMA DE INVESTIGACION

El fondo contra accidentes de transito — FONCAT de la region de Puno, es una asociacion
constituida por transportistas organizados que administran sus propios fondos contra
accidentes de transito, brindando servicios a otorgar certificados contra accidentes de

transito (CAT).

No es novedad que el consumidor peruano de seguros, ha evolucionado en los Gltimos
afios gracias a la globalizacidn, el internet, la adquisicion de nuevas tecnologias, y el
manejo inmediato de informacion; volviéndose méas exigente y con una mayor capacidad
para decidir e influenciar a otros en la adquisicion de seguros, compartiendo sus

experiencias de compra con sus diferentes circulos en las redes en general.

El marketing directo surge de la problemética de mercado que las empresas del rubro se
seguros como (FONCAT), presentan deficiencia en el uso de tipos de herramienta de
marketing directo, como medio publicitario e informativo; obteniendo una informacion
gue muchas veces no contribuye a tener un mejor contacto de manera directa e informado
con el usuario. A partir de ella, construir relaciones duraderas, para una gestion eficiente

de relacion con los usuarios Yy en su toma de decisiones.
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El incremento del uso de las redes sociales ha permitido al usuario de seguros, compartir
sus experiencias cotidianas en todo momento. Con una muy marcada predileccion al uso
de herramientas como el Facebook, en donde 9 de cada 10 personas tienen alguna red
social y el 100% utiliza una cuenta en Facebook mientras que Twitter, Whatsapp y
Linkedin, son usados en diferentes momentos y cumplen un rol diferente en la vida del

consumidor de seguros.

En relacién a los factores del entorno que intervienen en la decisién de compra de
seguros como son: el factor cultural, social, personal y psicoldgico. La asociacion debe
de tomar en cuenta estos factores para saber a qué tipo de publico objetivo dirigirse; a
partir de la informacidn de sus clientes, analizay contrasta las percepciones, preferencias,
necesidades y deseos en el comportamiento de compra de su publico objetivo de seguros.
Esto le permitird como y de qué manera hacer una oferta de seguro eficiente, que se
adecuan a las nuevas caracteristicas que exige el usuario, es decir, la empresa que
comprenda como responden los consumidores o usuarios de seguros a través de las
diferentes caracteristicas del producto, los precios, los anuncios publicitarios, tendria una

gran ventaja sobre sus competidores al ofertar su cartera de seguros.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

PROBLEMA GENERAL
¢De qué forma se da el marketing directo y la decision de compra del usuario de seguros
de la asociacion Fondo Contra Accidentes de Transito (FONCAT) de la ciudad de Puno

periodo 20177
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PROBLEMA ESPECIFICO N° 1
¢Cuales son las herramientas del marketing directo que son utilizados para
informarse sobre el producto de seguros por el usuario de la asociacion Fondo

Contra Accidentes de Transito?

PROBLEMA ESPECIFICO N° 2
¢De queé forma los factores del entorno intervienen en la decision de compra de

seguros en la empresa Fondo Contra Accidentes de Transito?

1.3 IMPORTANCIAY UTILIDAD DE ESTUDIO

La investigacion tiene un aporte tedrico referencial de los fundamentos del marketing
directo y sus herramientas, asi como el conocimiento de los factores del entorno
determinantes en la toma de decisiones, lo que contribuye en ahondar investigaciones

para posteriores trabajos de investigacion de marketing directo.

El beneficio practico y aplicativo sirve para que las empresas de seguros como la
asociacion de Fondo Contra Accidentes de Seguros (FONCAT), utilice de manera
adecuada las herramientas del marketing directo, como una estrategia rapida de respuesta
de corto y mediano plazo al usuario de seguros; de esta manera ayuda a las empresas de
rubro de seguros a emplear estrategias de acercamiento directo para que el cliente tome

una mejor decisién de compra.
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1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL
Analizar el marketing directo y a la decision de compra del usuario de seguros en la
asociacion Fondo Contra Accidentes de Transito (FONCAT) de la ciudad de Puno

periodo 2017.

OBJETIVOS ESPECIFICO N° 1
Describir las herramientas del marketing directo que son utilizados para
informarse sobre el producto de seguros por el usuario de la asociacion Fondo

Contra Accidentes de Transito.

OBJETIVOS ESPECIFICO N° 2
Determinar los factores del entorno que intervienen en la decision de compra

del usuario de seguros de la asociacion Fondo Contra Accidentes de Transito.

OBJETIVOS ESPECIFICO N° 3
Proponer lineamientos de marketing directo para mejorar la toma de decisiones
del usuario de seguros de la empresa Fondo Contra Accidentes de Transito

(FONCAT) — 2018.
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CAPITULO Il

REVISION DE LITERATURA

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Martinez Bueno (2002), en su tesis: “EL MARKETING DIRECTO COMO SISTEMA
DE DISTRIBUCION DE SEGUROS: PROPUESTA DE INTEGRACION” de: Sonia
Martinez Bueno llegando a las siguiente conclusién: Tras el anélisis objetivo de las
estadisticas sobre canales de distribucion referidas a la década de los noventa, podemos
afirmar que el marketing directo como canal de distribucion en seguros, no registrara en
los proximos tres afios un crecimiento continuo y regular si no se integra plenamente en
la estrategia de distribucion de las entidades aseguradoras. Su evolucion seguiré siendo
ascendente pero irregular, similar a la alcanzada hasta el momento y directamente
relacionada con la marcha de los seguros de autos. EI marketing directo, que a corto plazo
continuara supeditando su desarrollo a la evolucion de los seguros de autos, empezara a
aumentar su cuota de distribucion en otros ramos, sobre todo en asistencia sanitaria y
multirriesgos del hogar. El desafio de los préximos afios sera, sin duda alguna, Internet.
La venta de seguros a través de la red, una vez superados los baches iniciales (seguridad
en las transacciones, autentificaciones de firmas, emision de duplicados, etc.), quizas
desborde todas las previsiones realizadas y supere, las creces con cifras mas optimistas.
Bustamante Ramirez (2013), en su tesis: “MODELO DE TOMA DE DECISIONES DEL
CONSUMIDOR DE SEGUROS” llegando a la siguiente Conclusion: Se obtiene que los
propietarios de vehiculos encuestados actan bajo el enfoque de la Teoria de la

Racionalidad Limitada cuando deciden tomar un seguro de autos y tienen en cuenta
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criterios como los requisitos para ser asegurado, el servicio al cliente y opciones de
pago en el momento de seleccionar un seguro de autos, influenciados por su nivel de
escolaridad. Adicionalmente las mujeres y las personas solteras, tienen mayor propension
a adquirir un seguro de autos, al igual que los encuestados que tienen ingresos Y nivel de
escolaridad altos, y modelos de autos mas recientes.

Dimitrijevic Cavlovic (2013), en su articulo cientifico: “LA INFLUENCIA DE LAS
PROMOCIONES DE VENTAS EN LA DECISION DE COMPRA” de: Boris

Dimitrijevic Cavlovic llegando a las siguientes conclusiones:

a. Los modelos tedricos de las promociones de ventas analizados proveen de
informacion intuitiva sobre los efectos que estos pueden causar en la decision de
compra. Por lo que, basandonos en el modelo empirico del comportamiento de los
consumidores ante las promociones de ventas (figural) y teniendo en cuenta
diferentes factores que influyen en las reacciones de los consumidores de los
mercados latinoamericanos ante las promociones de ventas, nos permitimos
plantear los siguientes conceptos, a ser contrastados en futuras investigaciones del
tema, y asi llegar a construir un modelo cualitativo identificando dichos factores.

b. EIl efecto dominante de la promocion de ventas esta en el switching de marca que
corresponde directamente a la demanda secundaria prescindiendo de los factores
del consumidor, debido a que los tipos de promociones relacionadas directamente
con el precio son las de uso mas comun en el mercado.

c. En cuanto al efecto de aceleracion de las compras producto de las promociones
de ventas, los tipos de promociones relacionados con los descuentos directos, como
la oferta de precios y el cup6n de reduccion de precios al producto, tendran un

impacto mucho mayor que las promociones de ventas donde aparezcan descuentos
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indirectos tales como las ventas con algin agregado, mas unidades del mismo
producto, ventas atadas, entre otras. El efecto de la aceleracion de la compra se da
a través de mayores cantidades a comprar del mismo producto en el caso de los
consumidores de los estratos socioeconomicos superiores (A y B) 10 vy, por el
contrario, en los consumidores de los estratos socioecondmicos inferiores (C y
D) 11 el efecto de la aceleracion de la compra se manifiesta con una mayor
frecuencia de compras.

2.2 MARCO TEORICO

2.1.1. MARKETING DIRECTO.

Para definir marketing directo primero se definira marketing, asi de esta manera pasando
de uno general a lo especifico.

Segun Kotler & Keller (2012), define el marketing como: “El marketing trata de
identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las mejores y mas
cortas definiciones de marketing es satisfacer las necesidades de manera rentable”. En
donde también, La American Marketing Asociacion ofrece la siguiente definicion formal:
Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y
la sociedad en general. Ajustarse a estos procesos de intercambio requiere una cantidad

considerable de trabajo y habilidades.

Segun Kotler & Armstrong (2012), consideran el marketing como: “La administracion de
relaciones redituables con el cliente”. La meta doble del marketing consiste en atraer a
nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes

actuales satisfaciendo sus necesidades y definido en términos generales.
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El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con
otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento
de relaciones redituables, de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto,
definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para

sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.

Asimismo, es preciso recalcar que el concepto de marketing difiere claramente de la
nocion de venta. En concreto, mientras que en el marketing, la empresa esta orientada
hacia el consumidor, el enfoque de ventas se centra en la obtencion de ventas para la
empresa. Por esto, si bien es cierto que el enfoque al cliente no debe sustituir a la

consecucion de objetivos de rentabilidad fijados por la empresa.

Baena (2011), afirma que el concepto de marketing se basa en tres ideas principales:

e Todas las acciones estan orientadas a satisfacer las necesidades del cliente.

e Las herramientas del marketing mix (disefio de producto, fijacion de precios,
elaboracion de la campafia de comunicacion y eleccién del canal de distribucion),
deben realizarse de forma coordinada y coherente con los objetivos fijados por la
empresa.

e La orientacion al cliente es esencial para lograr su plena satisfaccién con el
producto o servicio adquirido. Esta idea es vital para cualquier organizacion, ya
que de nada sirve que una empresa sea capaz de atraer nuevos clientes si no es

capaz de retenerlos.
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Kotler & Keller (2012), la importancia mas amplia del marketing se extiende a la sociedad
como un todo. EI marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de nuevos
productos que han hecho mas facil o han enriquecido la vida de la gente. Puede inspirar
mejoras en los productos existentes conforme los especialistas en marketing innovan y
mejoran su posicion en el mercado. El marketing exitoso crea demanda para los productos
y servicios, lo que a su vez crea empleos. Al contribuir al resultado final, el marketing
exitoso también permite a las empresas participar mas activamente en actividades

socialmente responsables.

Como una parte del marketing, tenemos al marketing directo que a continuacién se
desarrolla. Segun el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., el marketing directo es
un "sistema interactivo de comercializacién que utiliza uno o mas medios de
comunicacion directa, para conseguir una respuesta o transaccion en un lugar y momento
determinado”.

Por su parte, la Asociacion Americana de Marketing (A.M.A.) nos proporciona dos

definiciones de marketing directo:

1. Definicién aplicable a la "venta al por menor": Es una forma de venta que no se
realiza en la tienda que vende al por menor y en la cual la mercancia es expuesta
a los clientes a través de un medio impersonal, quienes luego pueden efectuar la

compra por teléfono o correo.

2. Definicion aplicable a los canales de distribucion: Es el total de actividades por
las cuales el vendedor, para efectuar el intercambio de mercancias y servicios con

el comprador, dirige sus esfuerzos a una audiencia objetivo usando unos o mas
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medios (venta directa, correo directo, telemarketing, publicidad directa que lleva
a la accion, venta por catalogo, etc.) con el fin de solicitar una respuesta por

teléfono, correo o la visita personal de un prospecto o cliente.

Bird (1991), indica que marketing directo es: “Toda actividad publicitaria que crea y
explota una relacion directa entre nosotros y nuestro prospecto o cliente como

individuos”.

Baena & Moreno (2010), define el marketing directo como: “Un instrumento de
marketing encaminado a la consecucién de unos objetivos previamente definidos

(informar, fidelizar, retener, etc. a un publico objetivo)”.

Chantal & Osch (1992), refiere como: “La practica del marketing directo como
instrumento para optimizar la competitividad de la empresa consiste en aplicar un sistema
que genere un valor afiadido directo a fin de movilizar, en un momento preciso, un publico

identificado”.

Para Kotler & Armstrong (2012), el marketing directo "Consiste en las conexiones
directas con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener
una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes".

Desde esta perspectiva, el marketing directo es un sistema de comercializacion que
utiliza uno o méas medios de comunicacion y distribucion directa e implica conocer a los
clientes y también a quienes no lo son, y comunicarse en forma efectiva con ellos para

aumentar la satisfaccion que se deriva de la transaccion, a fin de obtener una respuesta
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inmediata y de cultivar relaciones duraderas con ellos. Adicionalmente, y segun los

autores, el marketing directo se puede visualizar desde dos puntos de vista:

e Como una forma de distribucion directa; es decir, como un canal que no incluye
intermediarios
e Como un elemento de la mezcla de comunicaciones de marketing que se utiliza

para comunicarse directamente con los consumidores.

A CARACTERISTICAS DEL MARKETING DIRECTO

Para Baena & Moreno (2010), las caracteristicas son:

a. Es medible. La respuesta que se obtiene de forma directa e inmediata permite

establecer resultados cuantitativos y evaluar la rentabilidad de la accion.

b. Es personalizable. Se trata de una técnica que facilita la toma de contacto de
forma directa e inmediata con nuestro publico objetivo. Ello permite obtener
informacion muy valiosa sobre nuestro mercado lo que facilita la elaboracion de

mensajes adaptados a sus necesidades.

c. Ayuda a crear bases de datos. Con independencia de que en un momento
determinado se compren datos, las empresas de marketing directo suelen crear sus

propias bases de datos.

d. Permite llevar la tienda a casa y evaluar las estrategias comerciales. En lugar

de atraer al cliente hacia la tienda, en ocasiones se le acerca todo aquello que
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necesita a su hogar, sin necesidad de moverse ni desplazarse. Por otra parte, las
respuestas obtenidas a una determinada camparia de marketing directo permiten
establecer resultados cuantitativos y evaluar la rentabilidad de la accion llevada a

cabo.

e. Contribuye a la fidelizaciéon del cliente. La comunicacion interactiva entre
empresa y cliente permite que ésta llegue a conocerle en profundidad y le ofrezca

aquello que realmente satisfaga sus necesidades.

f. Esinteractivo. La empresa se comunica de forma directa con su publico objetivo,

obteniendo de él una respuesta inmediata.

Una primera caracteristica es la relacion con el estimulo que se envia a una persona o
empresa, el cual realiza el proceso de venta en forma integral y sin la existencia de
intermediarios. Asi, las funciones de publicidad y venta se unen en una funcion Unica que
tiene por objetivo realizar una transaccion u obtener una respuesta determinada.

Una segunda caracteristica es la capacidad del marketing directo para establecer
relaciones de largo plazo con los clientes, lo que es valido a pesar del sentido de urgencia
que habitualmente tienen los mensajes para llevar al consumidor a actuar en forma

inmediata.

En tercer lugar, el proceso de comunicacion se caracteriza por descansar fuertemente en
el correo directo, el teléfono y el uso de cupones. Tanto el correo directo como las

Ilamadas telefdnicas se dirigen a los hogares de personas y empresas especificas que se
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seleccionan segun criterios que consideran las caracteristicas del mercado objetivo al cual

se dirige la oferta.

La cuarta caracteristica dice relacion con el alto grado de retroalimentacion que posee el

marketing directo, superior al de cualquier método de venta o publicidad.

B. FUNCIONES OBJETIVO DE MARKETING DIRECTO

Bird (1991), lo divide en tres partes:

e Primero: cuando aislamos a alguien como individuo, esto implica

automaticamente que hemos descubierto lo que le diferencia de otros objetivos.

e Segundo: se puede crear una relacién continuada con estas personas ofreciéndoles
productos y servicios que sabemos que puedan interesarle. Esto nos ligara a ellos
mucho mas tiempo.

e Tercero: se trata de medir la respuesta dada por determinados individuos a

determinados mensajes y en determinados momentos.

C. VENTAJAS DEL MARKETING DIRECTO
Para Kotler & Armstrong (2012), se dividen en ventajas para compradores y para la

empresa como a continuacion se detalla:

Para los compradores:

e El marketing directo es conveniente, facil de usar y privado.
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e Los comerciantes directos nunca cierran sus puertas, y los clientes no tienen que
viajar largas distancias y visitar muchas tiendas para encontrar productos. Desde
su hogar, oficina o casi desde cualquier parte, los clientes pueden hacer compras
en Internet en cualquier momento del dia o de la noche.

e Los compradores de negocios pueden obtener informacion acerca de productos y
servicios sin ocupar el tiempo de los vendedores.

e EI marketing directo ofrece a los compradores un acceso inmediato a una gran
cantidad de productos. Los comerciantes directos pueden ofrecer casi un surtido
ilimitado a los clientes en cualquier parte del mundo. S6lo compare los enormes
surtidos que ofrecen muchos comerciantes de Internet con los surtidos mas
reducidos de sus contrapartes tradicionales.

e Los canales de marketing directo también les proporcionan a los compradores una
cantidad inmensa de informacion comparativa acerca de compaiiias, productos y
competidores.

e Los catalogos o los sitios web buenos a menudo ofrecen mas informacion, y de
formas mas utiles que lo que el mejor vendedor al menudeo podria ofrecer.

e El marketing directo es inmediato e interactivo, ya que los compradores tienen la
posibilidad de interactuar con los vendedores por teléfono o en su sitio web para
crear la configuracion exacta de la informacién, productos o servicios que desean
y hacer el pedido en el momento.

e Ademas, el marketing directo permite que los consumidores tengan una mayor
medida de control, ya que ellos deciden cuales catalogos desean revisar y cuales

sitios web quieren visitar.
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Para los vendedores:

El marketing directo es una herramienta poderosa para establecer relaciones con
los clientes, Debido a la naturaleza personalizada del marketing directo, las
compafiias pueden interactuar con los clientes por teléfono o en linea, conocer
mas sus necesidades y adaptar los productos y servicios a los gustos especificos
de sus clientes. Estos ultimos, a su vez, pueden hacer preguntas y brindar
retroalimentacion.

e EIl marketing directo también ofrece a los vendedores una alternativa mas rapida
y mas eficaz a un costo mas bajo para llegar a sus mercados.

e El marketing directo en linea es menos costoso, mas eficaz y permite un manejo
mas rapido de las funciones de canal y de logistica, como el procesamiento de
pedidos, el manejo de inventario y la entrega de productos.

e EIl marketing directo también ofrece una mayor flexibilidad, ya que permite que
los mercaddlogos realicen ajustes constantes a los precios y a los programas, o
que hagan anuncios y ofertas de forma inmediata, personal y en el momento
adecuado.

e Por altimo, el marketing directo ofrece a los vendedores un acceso a los

compradores a los que no podrian llegar a través de otros canales.

En el primer caso, el marketing directo cumple funciones de comunicacién de mensajes
a un segmento de consumidores especificos. En el segundo, el marketing directo se puede
conceptuar como realizador de funciones de intermediacién propiamente tales y
coadyuvante del proceso de distribucion. EI marketing directo ayuda a resolver el

problema de la comercializacion masiva de bienes, permitiendo que la empresa pueda:
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e Identificar sus mejores clientes

e Desarrollar nuevos clientes

e Reforzar decision de compra

e Realizar venta cruzada de productos

e Mejorar la implementacion de promociones de venta
e Mantener y aumentar el patrimonio de marca

e Comunicarse en forma confidencial con sus clientes
e Realizar investigacion de mercado

e Personalizar el servicio al cliente

e Establecer un dialogo con el cliente

e Llegar con productos directamente al consumidor

D. HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIRECTO

Para Kotler & Armstrong (2012), las principales formas de marketing directo son:
Marqueting por catalogo.- “un segmento impreso y encuadernado de por lo menos ocho
paginas que vende multiples productos y ofrece un mecanismo directo para hacer
pedidos”. En la actualidad ahora los catalogos son por internet y que ademas hay

catalogos que solo existen en internet.

a. Marketing por telefono.- implica usar el teléefono para vender directamente a los

consumidores y clientes de negocios.

b. Marketing por television de respuesta directa.- (DRTV, por sus siglas en inglés)
puede adoptar dos formas principales. Es la publicidad televisiva de respuesta

directa. Los vendedores directos transmiteanuncios por television, generalmente
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de 60 a 120 segundos de duracion, que describen de modo convincente un
producto y ofrecen a los clientes un numero telefonico sin costo o un sitio web

para hacer los pedidos.

c. Marketing en quioscos.- son lugares donde tambien se puede realizar una compra

de un servicio o un producto. Generalmente es colocado en lugares estragicos.

d. Marketing online o en linia.- es la forma de marketing directo con mayor
crecimiento. El uso extendido de Internet esta teniendo un gran impacto tanto en
los compradores como en los mercaddlogos que los atienden. Aqui se puede
encontrar marketing e ineternet el cual se realiza través de redes digitales que
conectan a las personas y a las compafiias. Por emplo: pagina web, facebook,
correo, youtube, etc. En donde por este medio se da promociones e informacion

relevante.

e. Marketing de informacion directa o marketing de cara a cara.- este tipo de
herramienta es cuando el usuario o cliente realiza su compra de bienes y servicios

en el mismo lugar, puede ser en la misma empresa, asociacion o compafiia.
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2.1.2. DECISION DE COMPRA

Primero se estudiara al comportamiento del consumidor, seguidamente se ira a un tema

mas especifico que es decision de compra.

Segun Kotler & Keller (2012), al referirse al “Comportamiento del consumidor es el
estudio de como los individuos, los grupos y las organizaciones eligen, compran, usan y
se deshacen de bienes, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y

deseos”.

Solomon (2008), refiere que: “Es el estudio de los procesos que intervienen cuando una
persona 0 grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer necesidades y deseos”.

Schiffman & Lazar (2010), definen el comportamiento del consumidor como: “El
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades”. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que los consumidores y las
familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,
dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran,
por qué lo compran, cuadndo, donde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia
lo utilizan, como lo evaltan después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre

compras futuras, y cémo lo desechan.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




TESIS UNA - PUNO

Para Schiffman & Lazar (2010), en su sentido mas amplio, el comportamiento del
consumidor describe dos tipos diferentes de entidades de consumo: El consumidor

personal y el consumidor organizacional.

e El consumidor personal.- Compra bienes y servicios para su propio uso, para el
uso del hogar, o como un obsequio para un tercero. En cada uno de estos
contextos, los productos se compran para el uso final de los individuos, a quienes

nos referiremos como usuarios finales o consumidores finales.

e El consumidor organizacional.-. Incluye negocios con fines de lucro y sin fines
de lucro, a las dependencias gubernamentales (locales, estatales y nacionales), asi
como a las instituciones (por ejemplo, escuelas, hospitales y prisiones), que deben

comprar productos, equipo Y servicios para que sus organizaciones funcionen.

Solomon (2008), define al consumidor como: “ES una persona que identifica una
necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto durante las tres

etapas del proceso de consumo”.

A. FACTORES QUE INFLUYEN LA DECISION DE COMPRA

A.1l. FACTORES CULTURALES

Para Kotler & Keller (2012), el factor cultural comprende: La cultura, la subcultura 'y la
clase social a la que se pertenece son influencias particularmente importantes para el

comportamiento de compra del cliente. La cultura es el determinante fundamental de los
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deseos y comportamiento de las personas. Cada cultura consta de subculturas mas
pequefias, que proporcionan identificacion especifica y socializacién mas profunda a sus
miembros. A su vez, las subculturas incluyen las nacionalidades, las religiones, los grupos
étnicos y las regiones geograficas. Cuando las subculturas crecen lo suficiente en tamafio
y recursos, a menudo las empresas disefian planes especializados de marketing para

atenderlas.

Précticamente todas las sociedades humanas adoptan una estratificacion social mediante
la formacion de clases sociales, divisiones homogéneas y perdurables que se ordenan
jerarquicamente, y cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos
similares. Una representacion clasica de las clases sociales establece una division en siete
niveles ascendentes: clase baja inferior, clase baja superior, clase trabajadora, clase
media, clase media superior, clase alta inferior, y clase alta superior. La clase social no
estd determinada por un solo factor, como el ingreso, sino que se mide como una

combinacién de ocupaci6n, ingreso, educacion.

Segiin Solomon (2008), las clases sociales influyen en la decision de compra por: “Los
consumidores perciben que distintos productos y tiendas son apropiados para ciertas
clases sociales. Los consumidores de la clase trabajadora tienden a evaluar los productos
en términos mas utilitarios, como firmes y cémodos, que en términos de su novedad o
estilo; son menos proclives a experimentar con nuevos productos o estilos, como muebles
modernos o aparatos de colores. En contraste, las personas mas adineradas que viven en
los suburbios suelen preocuparse mas por la apariencia y la imagen corporal, de manera
que son consumidores mas avidos de alimentos y bebidas dietéticas que la gente que vive

en lugares mas pequefios y de menor nivel. Estas diferencias implican que los
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mercaddlogos pueden usar la posicion social para segmentar los mercados de bebidas

gaseosas y de otros productos similares”.

Al mercad6logo le interesan las clases sociales porque, los integrantes de una clase
determinada tienden a exhibir un comportamiento de compra similar. Las clases sociales
exhiben preferencias definidas hacia marcas y productos en areas como ropa, mobiliario

casero, actividades de tiempo libre, y automdviles.

Schiffman & Lazar (2010), ya que nuestro objetivo es, comprender la influencia de la
cultura en el comportamiento del consumidor, definimos cultura como la suma total de
creencias, valores y costumbres aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del

consumidor de los miembros de una sociedad particular.

A.2 FACTORES SOCIALES

Kotler & Keller (2012), refiere que factores sociales como los grupos de referencia, la

familia, los roles y estatus sociales afectan nuestro comportamiento de compra.

o GRUPOS DE REFERENCIA

Los grupos de referencia de una persona son todos aquellos grupos que tienen influencia
directa (cara a cara) o indirecta sobre sus actitudes y comportamientos. Los grupos que

tienen una influencia directa se llaman grupos de pertenencia. Algunos de ellos son:
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> Grupos primarios con los que la persona interactda con bastante continuidad e

informalmente; los ejemplos incluyen la familia, amigos, vecinos y colaboradores.

> Grupos secundarios como grupos religiosos, profesionales y sindicales que

tienden a ser mas formales y requieren menor interaccion continua.

Los grupos de referencia influyen en los miembros al menos de tres maneras: exponen al
individuo a nuevos comportamientos y estilos de vida; influyen en las actitudes y el
concepto personal, y crean presiones de conformidad que pueden afectar las elecciones
de productos y marcas. La gente se ve influida, asimismo, por los grupos a los que no
pertenece. En este sentido, los grupos de aspiracion son aquellos a los que la persona le
gustaria pertenecer; los grupos disociativos son grupos cuyos valores o comportamiento

son rechazados por un individuo.

Cuando la influencia del grupo de referencia es fuerte, los especialistas en marketing
deben determinar como llegar a los lideres de opinion del grupo y de qué manera influir
en ellos. Un lider de opinidn es una persona que ofrece de manera informal consejos o
informacidn sobre una categoria de productos o un producto especifico (cual de varias

marcas es la mejor, o cdmo podria usarse un producto en particular).

o LA FAMILIA

La familia es la organizacién de compras de consumo mas importante en la sociedad, y

sus miembros constituyen el grupo de referencia con mayor influencia primaria.7 Existen

dos familias en la vida del comprador.
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v La familia de orientacién: formada por los padres y hermanos. De los padres el
individuo adquiere una orientacién hacia la religion, la politica y la economia, un
sentido de ambicion personal, valoracion personal y amor.

v’ La familia de procreacion. Una influencia mas directa, compuesta

especificamente del conyuge y los hijos de una persona.

° ROLES Y ESTATUS

Todos participamos en muchos grupos: familia, clubes, organizaciones. Por lo general,
los grupos son una fuente importante de informacion, y ayudan a definir las normas de
conducta. La posicién que ocupa una persona dentro de cada grupo puede explicarse en
términos de rol y estatus. El rol consiste en las actividades que se espera que la persona

desempefie. A su vez, cada rol connota un estatus.

A.3 FACTORES PERSONALES

Para Kotler & Keller (2012), se dividen en:

° EDAD Y ETAPA DEL CICLO DE VIDA

Nuestros gustos en materia de comida, ropa, muebles y diversion frecuentemente estan
relacionados con nuestra edad. Los patrones de consumo dependen también del ciclo de
vida de la familia, y del nimero, edad y género de las personas que la conforman en un

momento dado.
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o OCUPACION Y CIRCUNSTANCIAS ECONOMICAS

La ocupacion también influye en los patrones de consumo. Los especialistas en marketing
intentan identificar los grupos ocupacionales que tienen un interés superior al promedio
en sus productos y servicios, e incluso adaptan éstos para determinados grupos

ocupacionales.

o PERSONALIDAD

Solomon (2008), el concepto de personalidad se refiere: “a las caracteristicas psicologicas
Unicas de un individuo, y como éstas afectan de manera consistente la manera en que una

persona responde a su entorno”.

Para Kotler & Keller (2012), “Cada individuo tiene caracteristicas de personalidad que
influyen en su comportamiento de compra. Por personalidad nos referimos al conjunto de
rasgos psicolégicos humanos distintivos, que producen respuestas relativamente
consistentes y perdurables ante los estimulos del entorno (incluyendo el comportamiento
de compra). La personalidad suele describirse en términos de rasgos como confianza en

uno mismo, control, autonomia, respeto, sociabilidad, actitud defensiva y adaptabilidad”.

Para Schiffman & Lazar (2010), “La personalidad se define como aquellas caracteristicas
psicoldgicas internas que determinan y reflejan la forma en que un individuo responde a

su ambiente”.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO ([ Nacional del
Altiplano

. ESTILO DE VIDA

Segun Solomon (2008), “El estilo de vida de un consumidor se refiere a la forma en que
éste decide gastar su tiempo y su dinero, asi como al grado en que sus valores y gustos se
reflejan en sus decisiones de consumo. La investigacion de los estilos de vida es Util para
detectar preferencias sociales de consumo, y también para posicionar productos y
servicios especificos en diferentes segmentos. Los mercadologos forman segmentos a
través de las diferencias en los estilos de vida, a menudo agrupando a los consumidores

en términos de sus AlO (actividades, intereses y opiniones)”.

A.4 FACTOR PSICOLOGICO

a. MOTIVACION

Solomon (2008), define la motivacion como: “Los procesos que hacen que las personas
se comporten como lo hacen, y surge cuando aparece una necesidad que el consumidor

desea satisfacer”.

Kotler & Keller (2012), refieren que “Todos enfrentamos numerosas necesidades en un
momento dado. Algunas de ellas son biogénicas, es decir, surgen de estados de tension
fisiologica como el hambre, la sed o la incomodidad. Otras son psicogénicas, lo cual
significa que se derivan de estados de tension psicolégica, como la necesidad de
reconocimiento, estima o pertenencia. Una necesidad se convierte en una motivacion
cuando es lo suficientemente fuerte para llevar a una persona a la accién. La motivacion
tiene tanto direccion (elegimos un objetivo por encima de otro) como intensidad

(perseguimos el objetivo con mayor o menor energia)”.
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Schiffman & Lazar (2010), la motivacion se define como: “La fuerza impulsora dentro
de los individuos que los empuja a la accién. Esta fuerza impulsora se genera por un
estado de tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha. Los individuos
se esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por reducir dicha tension
eligiendo metas y valiéndose de un comportamiento que, segun sus expectativas, satisfara
sus necesidades y, de esa manera, aliviara el estrés que padecen. Las metas especificas
que eligen y los cursos de accion que toman para alcanzar sus metas son resultado de las
caracteristicas de su personalidad de sus percepciones, del aprendizaje y las experiencias

previos y de las actitudes”.

. NECESIDAD
Para Schiffman & Lazar (2010), Todos los seres humanos tienen necesidades, algunas
son innatas, otras, adquiridas.

v’ Las necesidades innatas.- Son de caracter fisioldgico (es decir, son biogénicas);
entre ellas se incluyen las necesidades de alimento, agua, aire, vestimenta,
vivienda y sexo. Como resultan indispensables para mantener la vida biol6gica,
se considera que las necesidades biogénicas constituyen motivos primarios o

necesidades primarias.

v' Las necesidades adquiridas.- Son aquellas que aprendemos en respuesta a
nuestro ambiente o cultura, como las necesidades de autoestima, prestigio, afecto,
poder y aprendizaje. Puesto que las necesidades adquiridas suelen ser de
naturaleza psicoldgica (es decir, psicogénicas), se consideran motivos secundarios
0 necesidades secundarias; son resultado del estado psicolégico subjetivo del

individuo y de sus interrelaciones con los demas.
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X4 TEORIA DE MASLOW

Segun Kotler & Keller (2012), el psicologo Abraham H. Maslow afirmo: “Que todos los
seres humanos estan perpetuamente deseando, y que sus necesidades son psicologias y
sociales”. Por tal motivo, establecié una jerarquia de necesidades humanas, estan
ordenadas jerarquicamente, desde las mas a las menos apremiantes: necesidades
fisioldgicas (alimento, agua y vivienda), de seguridad (seguridad y proteccién), sociales
(sentimiento de pertenencia, amor), de estima (autoestima) y autorrealizacion (desarrollo

personal).

El trabajo de investigacion tiene relacién con la jerarquia de necesidades de Maslow, se
deduce que los usuarios de la Asociacion de Fondo Contra Accidentes de Transito
(FONCAT), realizan las compras para satisfacer sus necesidades de seguridad y

proteccion.

Schiffman & Lazar (2010), refiere que: “Una vez que se satisface el primer nivel de
necesidades, las necesidades de seguridad y tranquilidad se convierten en la fuerza que
impulsa el comportamiento del individuo. Estas necesidades no solo se refieren a la
seguridad fisica, sino que incluyen orden, estabilidad, rutina, familiaridad, y control sobre
la propia vida y el ambiente. La salud y la disponibilidad de servicios médicos, por
ejemplo, son intereses de seguridad relevantes. Las cuentas de ahorro, las polizas de
seguro, la educacion y la capacitacion para el trabajo son medios por los cuales los
individuos satisfacen su necesidad de seguridad”.

b. PERCEPCION

Solomon (2008), refiere: “La percepcion es el proceso mediante el cual las sensaciones

fisicas, como las iméagenes, los sonidos y los olores se seleccionan, organizan e
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interpretan. La interpretacion final de un estimulo permite asignarle un significado. Un
mapa perceptual es una herramienta de marketing ampliamente utilizada, que evalua la

posicion relativa de marcas competitivas a lo largo de dimensiones relevantes.”

Para Kotler & Keller (2012), “Una persona motivada esta lista para actuar, y como lo

haré esté influid o por su percepcion de la situacion”.

En marketing las percepciones son mas importantes que la realidad, debido a que afectan
el comportamiento real del consumidor. La percepcion es el proceso por el que un
individuo elige, organiza e interpreta la informacion que recibe para hacerse una imagen
coherente del mundo. Depende no sélo de los estimulos fisicos, sino también de la

relacién entre éstos y el entorno, y de nuestros condicionamientos internos.

Una persona puede percibir a un vendedor que habla rapidamente como agresivo Y falso,
mientras que otra podria percibirlo como inteligente y servicial. En consecuencia, cada

cual respondera de manera diferente al vendedor.

Las personas desarrollan diferentes percepciones del mismo objeto debido a tres procesos
perceptivos: la atencién selectiva, la distorsion selectiva y la retencion selectiva.

Schiffman & Lazar (2010), la percepcion se define como: “El proceso mediante el cual
un individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen
significativa y coherente del mundo”. Se afirma que asi es “como vemos el mundo que
nos rodea”. Asi como los individuos tienen una imagen percibida de si mismos, también

tienen iméagenes percibidas de marcas y productos.
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La imagen percibida de un producto o servicio (es decir, cOmo se posiciona) es quiza mas
importante para su éxito final que sus caracteristicas fisicas reales. Los productos y
servicios que son percibidos distinguida y favorablemente tienen mucho mas
probabilidades de ser comprados, que los productos y servicios cuya imagen sea
desfavorable o incluso neutral. A falta de experiencia directa u otra informacion, los
consumidores se basan con frecuencia en el precio como indicador de la calidad. La
percepcion que el consumidor tenga de un precio ya sea alto, bajo o justo ejerce una
influencia significativa sobre sus intenciones de compra y su satisfaccion misma. Los
consumidores dependen de precios de referencia tanto internos como externos cuando

evallan si un precio es justo.

C. APRENDIZAJE

Para Kotler & Keller, Direccion de Marketing (2012), “El aprendizaje induce a cambios
de comportamiento a partir de la experiencia. Casi todo el comportamiento humano es
aprendido, a pesar de que buena parte del aprendizaje es incidental. Los teoricos del
aprendizaje creen que éste se produce a través de la interrelacion de impulsos, estimulos,
sefales, respuestas y refuerzos. Respecto al aprendizaje, existen dos enfoques clasicos: el
condicionamiento clasico y el condicionamiento operante (instrumental), cuando

actuamos, aprendemos.”

Un impulso es un fuerte estimulo interno que conmina a la accion. Las sefiales son
estimulos de menor intensidad que determinan cuando, donde y cémo responde una

persona.
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Solomon (2008), “El aprendizaje es un cambio en la conducta originado por la
experiencia. El aprendizaje puede darse a través de asociaciones sencillas entre un

estimulo y una respuesta, o0 mediante una serie compleja de actividades cognoscitivas™.

Schiffman & Lazar (2010), desde una perspectiva del marketing, el aprendizaje se define
como: “El proceso mediante el cual los individuos adquieren el conocimiento y la
experiencia, respecto de compras y consumo, que luego aplican en su comportamiento

futuro”.

o Emociones

Para Kotler & Keller (2012), “La respuesta del consumidor no es exclusivamente
cognitiva y racional; gran parte de la misma puede ser emocional e invocar diferentes
tipos de sentimientos. Una marca o producto podria hacer que el consumidor se sienta
orgulloso, emocionado 0 seguro. Un anuncio es capaz de generar sentimientos de

diversion, disgusto o asombro”.

o Memoria

Segun Kotler & Keller (2012), “Los psicélogos cognitivos distinguen entre memoria de
corto plazo (MCP), un depdsito de informacion temporal y limitado, y la memoria de
largo plazo (MLP), un depdsito permanente y esencialmente ilimitado. Es muy probable
que toda la informacion y experiencias que obtenemos a medida que avanzamos por la

vida terminen en nuestra memoria de largo plazo™.

Para Solomon (2008), “La memoria se refiere al almacenamiento de informacion

aprendida. La forma en que la informacion se codifica cuando se percibe determina como
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se almacenard en la memoria. Los sistemas de memoria conocidos como memoria
sensorial, memoria de corto plazo y memoria de largo plazo son relevantes para la

retencion y el procesamiento de la informacion del mundo exterior”.

d. ACTITUD

Segun Schiffman & Lazar (2010), la actitud es una predisposicion aprendida, que
impulsa al individuo a comportarse de una manera consistentemente favorable o
desfavorable en relacion con un objeto determinado. Existen tres componentes: un
componente cognitivo, un componente afectivo y un componente conativo.

v El componente cognitivo permite captar el conocimiento y las percepciones (es

decir, las creencias) de un consumidor acerca de productos y servicios.

v" El componente afectivo se enfoca en las emociones o los sentimientos del
consumidor en relacién con un producto o servicio en particular. Este componente
es de naturaleza evaluativa y ayuda a determinar la valoracion general que hace

un individuo del objeto de la actitud, en términos de alguna escala de preferencias.

v El componente conativo se refiere a la probabilidad de que un consumidor se
comporte de una manera especifica en relacion con el objeto de la actitud.
Solomon (2008), una actitud es la predisposicion a evaluar un objeto o producto de forma
positiva 0 negativa. Nosotros nos formamos actitudes hacia productos y servicios que con

frecuencia determinan si los compramos o no. funciones de las actitudes:
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Funcion utilitaria: La funcion utilitaria se relaciona con los principios basicos de
recompensa y castigo. Desarrollamos algunas actitudes hacia los productos simplemente
con base en si nos causan placer o dolor. Si a una persona le gusta el sabor de una
hamburguesa con queso, desarrollarad una actitud positiva hacia las hamburguesas con
queso.

Funcion expresiva de valor: Las actitudes que desempefian una funcién expresiva de
valor manifiestan los valores centrales del consumidor o su autoconcepto. Una persona
no forma una actitud hacia un producto por sus beneficios objetivos, sino por lo que el

producto dice acerca de ella como persona

Funcion defensora del yo: Las actitudes que formamos para protegernos, ya sea de

amenazas externas o de sentimientos internos, desempefian una funcion defensora del yo.

Funcién de conocimiento: Formamos algunas actitudes por la necesidad de orden,

estructura o significado. A menudo esta necesidad se presenta cuando un individuo esta

en una situacién ambigua o cuando se enfrenta con un nuevo producto

2.2 MARCO CONCEPTUAL

COBERTURA

Es una accion de proteccion, prevencion ante responsabilidades, riesgo o perjuicio
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COMPRA

Este verbo se refiere a obtener algo a cambio de dinero un producto o un servicio. O
también se refiere compra al objeto de adquirirlo, una vez consumado el acto de
adquisicion.

CONSUMIDOR

Se describe a aquel individuo que se beneficia de los servicios prestados por una
compafiia 0 adquiere productos de esta a través de los diferentes mecanismos de

intercambio de pagos y bienes disponibles en la sociedad.

DECISION

Es un proceso de eleccidn entre varias posibilidades de accion, ya sea de compra, trabajo,
pareja, paternidad, vocacion, etc. Por lo general, la decisién supone un comienzo o poner
a fin a una situacion; es decir, impone un cambio de estado. Es el resultado de un proceso

mental cognitivo de una persona.

EXPERIENCIA

Conocimiento de algo, o habilidad para ello, que se adquiere al haberlo realizado, vivido,
sentido o sufrido una o mas veces. Conjunto de conocimientos que se adquieren en la vida

0 en un periodo determinado de esta.
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USUARIO

Es quien usa ordinariamente algo, un objeto o servicio destinado, ya sea publico o

privado.
NECESIDAD

Se llamara necesidad a aquellas sensaciones de carencia, propias de los seres humanos y
que se encuentran estrechamente unidas a un deseo de satisfaccion de las mismas. Por

ejemplo, la sed, el frio, el hambre, un logro, un afecto, el poder, etc.
PRECIO

El precio es el valor del producto que se expresa en términos monetarios. La
determinacion del precio del producto se dara en funcion de los objetivos que se fije la

empresa.
PRODUCTO

Se conoce como producto a aquello que ha sido fabricado natural, artificial o resultado
de un trabajo u operacién y que se ofrece en un mercado con la intencion de satisfacer

necesidades que desea un consumidor.
SEGURIDAD

Hace foco en la caracteristica de seguro, es decir, realza la propiedad de algo donde no se

registran peligros, dafios ni riesgos; por lo tanto, puede considerarse como una certeza.
SERVICIO

Es un conjunto de actividades que buscan responder a las necesidades de un cliente. Los
servicios incluyen una diversidad de actividades desempefiadas por un crecido nimero de

funcionarios que trabajan para el estado o para empresas particulares (servicios privados)
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2.3. HIPOTESIS DE INVESTIGACION

HIPOTESIS GENERAL
La aplicacion marketing directo y a la decision de compra son adecuados para el usuario
de seguros en la asociacion Fondo Contra Accidentes de Transito (FONCAT) de la ciudad

de Puno periodo 2017.

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 1

Las herramientas del marketing directo como, comercializadoras de seguros y la
informacién y venta directa en ventanilla, son definitivos para hacer conocer
los productos de seguros de la asociacion Fondo Contra Accidentes de Transito

(FONCAT).

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 2
Los factores del entorno personal, social y psicolégico son los determinantes
en la decision de compra del usuario de seguros en la empresa Fondo Contra

Accidentes de Transito (FONCAT)
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CAPITULO IlIlI

MATERIALES Y METODOS

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION

EL enfoque de la investigacion es cuantitativo: Para establecer el disefio de investigacion,
se ha tomado como referencia la clasificacion realizada por (Hernandez, Fernandez, &
Bautista 2010), debido a que usa la recoleccion de datos para probar la hipotesis, con
base a la medicion numeérica y el analisis estadistico, considerando cuadros, promedios y
porcentajes para su respectiva interpretacion y probar la hipétesis.

Método deductivo. Parte de lo general a lo particular, en un principio nos referimos al
marketing como un todo, para luego abordar la decision de compra y la estrategia de
diferenciacion como temas especificos

Disefio es no experimental quien lo define de la siguiente manera: Hernandez & Bautist
(2010), “Por su dimension temporal o el nimero de momentos o puntos en el tiempo en
los cuales se recolectan datos™, y transversal porque se tiene como objetivo indagar la
incidencia las modalidades o niveles de una de las variables en una poblacién”, no se
manipularan ninguna de las variables.

El tipo de investigacion es descriptiva, porque se busca describir las diferentes
herramientas del marketing directo que se utilizan para ofrecer informacion acerca del
servicio de seguros, ademas conocer los factores de contexto internos y externos del
cliente; y el método analitico con el objetivo de analizar la importancia de las variables

de marketing directo y la decision de compra de seguros.
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3.2 POBLACIONY MUESTRA DE INVESTIGACION

Poblacion: El objeto de investigacion lo conforman 1818 propietarios de unidades
vehiculares particulares que adquieren seguro contra accidentes de transito de la empresa

Fondo Contra Accidentes de Transito (FONCAT) de la ciudad de Puno.

Muestra: El tamafio de muestra es de 91 propietarios de unidades vehiculares de servicio
particular que adquieren seguro contra accidentes de transito de la empresa Fondo Contra
Accidentes de Transito (FONCAT) de la ciudad de Puno; con ello se permite garantizar
la representatividad de la muestra, se utilizara el muestreo no probabilistico por cuotas y
de seleccion sistematica utilizando la siguiente formula estadistica. 15 encuestas por

comercializadora y 31 encuestas en sede central

B ZC%*PQN
" Y2(N —1) + ZC?PQ

n

Donde:

n= Tamafo de muestra=?

ZC= Coeficiente de confianza = 95% =1.96
P= Proporcion poblacional de éxito = 50%
Q = Proporcidn poblacional sin éxito = 50%
N= Universo = 1818

> = Margen de error= 5% = 0.05

1.962%0.50%0.50%1818
0.052(1818—-1)+1.962%0.50%0.50

174528 _
1913
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3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Técnica.- para la recoleccion de informacion, se aplico la encuesta.

Instrumento.- se utilizd un cuestionario estructurado.

3.4 PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS
En el trabajo de investigacion se considera la clasificacion, codificacion y tabulacion de
la encuesta aplicada a los usuarios de la Asociacion de Fondo Contra Accidentes de

Transito de la ciudad de Puno.

3.5 CARACTERISTICAS DEL AREA DE INVESTIGACION

A. INFORMACION GENERAL

LA ASOCIACION DE FONDO CONTRA ACCIDENTES DE TRANSITO FONCAT
(Fondo Contra Accidentes de Transito) region PUNO, es una institucion sin fines de
lucro, con personeria juridica inscrita en la oficina registral de Puno, que integra a todos
sus socios, las cuales la constituyen empresas de transporte legalmente constituidas en el

servicio de transporte terrestre en todas sus modalidades.

Empresa de servicios orientada a otorgar certificados contra accidentes de trénsito
(C.A.T). Institucidn supervisada, regulada y controlada por la Superintendencia de Banca
y Seguros y Administradoras de Fondos de Pensiones, constituyéndonos en una forma

distinta de administracién en su modalidad de auto seguro.
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B. ANTECEDENTES HISTORICOS

En fecha 24 de junio del 2005 en una lucha sin precedentes los transportistas de la region
Puno, en jornadas de lucha historicas y frente a cobros abusivos en cuanto a la compra de
un CA.T. Se logra, que el Congreso de la Republica crea la Ley Nro. 28839 de 24 de junio
del 2006. Ley que crea las AFOCATS, que permite que los transportistas organizados,
puedan administrar sus propios Fondos Contra Accidentes de Transito. La creacion del
Fondo Contra Accidentes de Transito “FONCAT”, con cobertura regional consigna su
creacion segun Resolucion Directoral Nro. 2307-2008MTC/15, cuyo objetivo es
administrar los recursos que representa el aporte de las empresas de transporte terrestre
en todas sus modalidades, para asistirlos en caso de sufrir un accidente de transito. Por
primera vez en la historia de la Region Puno, se puso en marcha una nueva modalidad de
auto seguros, la cual favorece a 43,000 transportistas, entendiendo el aporte méas valioso
de FONCAT a favor del universo de sus usuarios, asistiéndolos de manera incondicional,
inmediata, oportuna eficiente y eficaz, con responsabilidad social como es de entender un

accidente.

C. UBICACION DE LA ENTIDAD

« RAZON SOCIAL: FONCAT - Fondo contra

Accidentes de transito

+ REGION Puno/Puno/Puno

+ DIRECCION: Av. La Torre Nro. 664
+ RUC: 20447716756

« PAG. WEB: http://foncatpuno.com
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PRESIDENTE Marco Antonio Quintana Valdez
ADMINISTRADOR: Lic. John Davy Tapia Sanizo

COMERCIALIZADORES DE LA CIUDAD DE PUNO

Oficina Jr. Tacna-Puno
Oficina Av. Simén Bolivar
Oficina Urb. Villa del Lago

Oficina Terminal Zonal Puno

INFORMACION INSTITUCIONAL

VISION
Ser una institucion lider en la Region y el Pais, en el rubro de Seguros de
Accidentes de Transito brindando un servicio de CALIDAD TOTAL a nuestros

asegurados.

MISION
Somos una institucion solida que Otorga; Proteccién, Seguridad y Tranquilidad a
nuestros asegurados, cumpliendo con la cobertura integral y oportuna que

representa un accidente de transito
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OBJETIVO GENERAL
Administrar los recursos que presenta el aporte de las empresas de transporte
terrestre en todas sus modalidades, para asistirlos en caso de sufrir un accidente

de transito.
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CAPITULO IV

EXPOSICION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Para el andlisis de los resultados, se procedio a aplicar la estadistica descriptiva, que
permitio obtener promedios, porcentajes y graficos; para ello se utilizo el programa de

Excel, con el cual se elabord cuadros estadisticos, para su respectiva interpretacion

41. RESULTADOS DEL OBJETIVO ESPECIFICON° 1
Describir las herramientas del marketing directo que son utilizados para informarse sobre
el producto de seguros por el usuario de la asociacion Fondo Contra Accidentes de

Trénsito, se obtuvo los siguientes resultados:

TABLAN°1
CONTACTO PARA INFORMARSE MEDIANTE MARKETING ONLINE
¢Ud. para informarse sobre el producto 2017
CAT se contacta mediante: (Internet)
como: pagina web, Facebook, correo
electronico o YouTube? Fl F%
Definitivamente si 8 9
Probablemente si 7 8
Indeciso 5 5
Probablemente no 45 49
Definitivamente no 26 29
TOTAL 91 100

FUENTE: Encuesta realizada 2017.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO ' Nacional del
i Altiplano

FIGURA N°1

CONTACTO PARA INFORMARSE MEDIANTE MARKETING ONLINE
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FUENTE: TablaN° 1

RESULTADOS

En la tabla y figura N° 1, se observa los siguientes resultados donde los usuarios para
informarse sobre el producto CAT tienen contacto mediante (internet) como: pagina web,
Facebook, correo, YouTube: Un 49% manifiesta que para informarse sobre el producto
CAT probablemente no est& en contacto mediante internet y un 29% manifiesta que para
informarse sobre el producto CAT definitivamente no esta en contacto mediante internet,
un 9% manifiesta que para informarse sobre el producto CAT que definitivamente si
tiene contacto mediante internet, un 8% manifiesta que para informarse sobre el producto
CAT probablemente si tiene contacto con la asociacion mediante internet, un 5% esta

indeciso.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO Nacional del
Altiplano

DISCUSION

Se observa que la mayoria de los usuarios no tienen contacto con la asociacion para
informarse mediante marketing online, accediendo en sus diversas aplicaciones que
brinda internet; esto puede generarse por diversos motivos como: Acceso restringido a
internet o desinterés en entrar en contacto mediante utilizacion de internet, por parte de
los usuarios. Pero por parte de la asociacion no presta atencion a la utilizacion de
aplicativos online como medio informativo y publicitario; ya que, las paginas de
Facebook, pagina web no estan actualizadas y las otras aplicaciones no estan siendo
utilizadas. Esto por lo consiguiente cuando un cliente busca mediante internet busca
informarse sobre el producto y no encuentra lo que necesita, como opcion puede elegir
buscar otras empresas del mismo rubro, que brinden informacion actualizada y eficiente
en internet. Por lo tanto la asociacion pierde un posible cliente.

Esto en consideracion de (Kotler & Armstrong, 2012), manifiesta EI marketing directo
es inmediato e interactivo, ya que los compradores tienen la posibilidad de interactuar
con los vendedores en su sitio web para crear la configuracién exacta de la informacion,

productos o servicios que desean y hacer el pedido en el momento.
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TABLAN° 2

CONTACTO MEDIANTE INFORMACION DIRECTA EN VENTANILLA DE

ATENCION
¢Ud. para informarse sobre el producto CAT 2017
se contacta mediante informacion directa en
ventanilla de atencion? F1 F%
Definitivamente si 25 28
Probablemente si 20 22
Indeciso 5 S
Probablemente no 28 31
Definitivamente no 13 14
Total 91 100

FUENTE: Encuesta realizada 2017.

FIGURA N° 2
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FUENTE: Tabla N° 2
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RESULTADOS

En la tabla y figura N° 2, podemos observar el siguiente resultado donde: Un 31%
manifiesta que para informarse sobre el producto CAT probablemente no tiene contacto
mediante informacion directa en ventanilla de atencion, un 28% manifiesta que para
informarse sobre el producto CAT definitivamente si tiene mediante informacion directa
en ventanilla de atencion de la asociacion, un 22% manifiesta que para informarse sobre
el producto CAT probablemente si tiene contacto mediante informacion directa en
ventanilla de atencién de la asociacion, un 14% manifiesta que para informarse sobre el
producto CAT definitivamente no tiene contacto para informarse sobre el producto CAT

mediante informacién directa en ventanilla de atencion y un 5% esté indeciso.

DISCUSION

Como se puede observar en los resultados cerca a la mitad de los usuarios no tienen
contacto con la asociacion mediante informacion directa por ventanilla de atencién. Esto
a causa que las personas que quieren adquirir el producto buscan lugares mas cercanos
por el factor tiempo, como las comercializadoras (quioscos), que estan en varios puntos
de venta de la ciudad de Puno, Ya que puede que no cuenten con tiempo suficiente para
ir a la oficina principal. Sin embargo, este tipo de venta si favorece a la asociacion,
porgue, aungue no compren en la oficina central, si se hace la venta y se registra como un
usuario mas en la asociacion. Pero esto a la misma vez puede traer desventaja cuando
una comercializadora vende el mismo producto pero de dos empresas diferentes, en ese
momento de la compra, puede que el cliente se anime a comprar su producto pero de la

otra empresa.
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TABLA N° 3

PARA INFORMARSE SE CONTACTA MEDIANTE: CATALOGO, REVISTA

O PERIODICO.

¢uUd. para informarse sobre el 2017
producto CAT se contacta
mediante: Catalogo, revista o

PP F1 F%
periddico?
Definitivamente si 9 10
Probablemente si 12 13
Indeciso 3 3
Probablemente no 38 42

FUENTE: Encuesta realizada 2017.
FIGURA N° 3
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FUENTE: Tabla N° 3
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RESULTADOS

En latablay figura N° 3, podemos observar que: un 42% manifiesta que para informarse
sobre el producto CAT probablemente no tiene contacto mediante catalogo, revista o
periédico y un 32% manifiesta que para informarse sobre el producto CAT
definitivamente no tiene contacto mediante catalogo, revista o periddico, un 13%
manifiesta que para informarse sobre el producto CAT probablemente si tiene contacto
mediante catalogo, revista o periédico, un 10% manifiesta que para informarse sobre el
producto CAT definitivamente si tiene contacto mediante catalogo, revista o periodico y

un 3% esta indeciso.

DISCUSION

Como se puede observar hay una mayor parte de los usuarios que declaran no tener
contacto mediante catalogo, revista o periddico. Esto se debe a que la asociacion no ofrece
informacién o publicidad en revista fisica ni digital, tampoco en catalogo. Pero si
publicad en periddico en fechas importantes. Esto hace que solo una parte inferior tiene
contacto mediante catalogo, revista o periddico. Por lo tanto hay clientes insatisfechos,
cuando estos buscan informacion por este medio, esto como consecuencia trae clientes
menos informados sobre el producto. Ya que no solo se puede aplicar publicad por medio
del periddico en fisico; porque, puede que los usuarios no tengan en el momento medio
econdémico para adquirirlo o tiempo para ir a comprar uno, entonces para mejor
accesibilidad para el usuario existen catdlogos o revistas electronicas con acceso en

cualquier parte del mundo.
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TABLAN° 4

PARA INFORMARSE SE CONTACTA MEDIANTE TELEFONO

¢uUd. para informarse sobre el 2017
producto CAT se contacta

mediante: Teléfono (Ilamadas)? F1 F%
Definitivamente si 10 10
Probablemente si 14 15
Indeciso 2 3
Probablemente no 37 40
Definitivamente no 28 30

Total 91 100

FUENTE: Encuesta realizada 2017.

FIGURAN® 4
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FUENTE: Tabla N° 4
RESULTADOS
En la tabla y figura N° 3, podemos observar que: Un 40% manifiestan que para
informarse sobre el producto CAT probablemente no tiene contacto mediante teléfono y

un 30% manifiestan que para informarse sobre el producto CAT definitivamente no tiene

60
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contacto mediante teléfono con la asociacion., un 15% manifiestan que para informarse
sobre el producto CAT probablemente si tiene contacto mediante teléfono, un 10%
manifiestan que para informarse sobre el producto CAT definitivamente si tiene contacto

mediante teléfono y un 5% usuario esta indeciso.

DISCUSION

La mayoria de los usuarios respondieron que no tienen contacto mediante teléfono con la
asociacion, Esto se genera porque el usuario no puede ver el producto y la conversacion
siempre tiende a ser mas breve que en la comunicacion personal. Ademas los usuarios
no utilizan este medio ya que no saben el nimero de teléfono de la asociacion, el nimero
se puede encontrar en los almanaques que regala a principios de afio la asociacion y los
folletos publicitarios de los cuales no siempre son adquiridos por el usuario.

TABLAN°® 5

PARA INFORMARSE SE CONTACTA MEDIANTE TELEVISION

¢Ud. para informarse sobre el 2017
producto CAT se contacta
mediante: Television? Fl F%
Definitivamente si 2 2
Probablemente si 8 9
Indeciso 0 0
Probablemente no 42 46
Definitivamente no 39 43
Total 91 100

FUENTE: Encuesta realizada 2017.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO ' Nacional del
i Altiplano

FIGURA N° 5

PARA INFORMARSE SE CONTACTA MEDIANTE TELEVISION
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FUENTE: Tabla N° 5

RESULTADOS

En latabla y figura N° 5 se observa lo siguiente: Un 46% manifiesta que para informarse
sobre el producto CAT probablemente no tiene contacto mediante television y un 43%
manifiesta que para informarse sobre el producto CAT que definitivamente no tiene
contacto mediante television con la asociacion, un 9% manifiesta que para informarse
sobre el producto CAT probablemente si tiene contacto mediante television, un 2%
manifiesta que para informarse sobre el producto CAT finitamente si tiene contacto

mediante la televisién, no hay usuarios indecisos.

DISCUSION

Se tiene un mayor porcentaje de usuarios que manifiestan que probablemente no tiene
contacto mediante televisién y otro porcentaje mayor de usuarios manifiestan que
definitivamente no tiene contacto mediante television con la asociacion. Esto debido a

que la asociacion no hace campafas de publicidad en televisién para hacer conocer el
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producto de seguros. Solo se hace publicidad en fechas importantes como navidad, afio

nuevo. Por tal motivo, no se tiene mayor contacto por este medio.

TABLAN® 6

CONTACTO MEDIANTE COMERCIALIZADORAS (QUIOSCOS)

¢uUd. para informarse 2017
sobre el producto CAT

se contacta mediante:
comercializadoras F1 F%
(quioscos)?

Definitivamente si 27 30
Probablemente si 32 35
Indeciso 0 0
Probablemente no 20 22
Definitivamente no 12 13
Total 91 100

FUENTE: encuesta realizada 2017.

FIGURA N° 6
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FUENTE: Tabla N° 6
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RESULTADOS

En la tabla y figura N° 6 se puede observar que un 30% manifiesta que para informarse
sobre el producto CAT definitivamente si tiene contacto con la asociacion mediante
comercializadoras, un 35% manifiesta que para informarse sobre el producto CAT
probablemente si tiene contacto mediante comercializadoras, un 22% manifiesta que para
informarse sobre el producto CAT probablemente no tiene contacto mediante
comercializadoras y un 13% manifiesta que para informarse sobre el producto CAT
definitivamente no tiene contacto mediante comercializadoras con la asociacion y no hay

usuarios indecisos.

DISCUSION

Se puede observar que la mayoria de los usuarios declararon tener contacto mediante
comercializadoras. Esto se debe que la poblacién compra en lugares cerca en donde se
encuentra y también por el factor de tiempo; esto, es una ventaja para la asociacion frente
a otras empresas del mismo rubro. Ya que mediante estas comercializadoras captan a mas
usuarios. La otra parte prefiere ir a la oficina central para hacer su compra por que le
genera mas confianza o informacidn adicional que necesite. Pero ambas cosas le generan

igual captacién de cliente a la asociacion.
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4.2. RESULTADOS DEL OBJETIVO ESPECIFICO N° 2
Determinar los factores del entorno que intervienen en la decision de compra del usuario
de seguros de la asociacion Fondo Contra Accidentes de Transito

TABLAN°7

INGRESO ECONOMICO MENSUAL

2017
¢ud. cuanto de ingreso
mensual tiene (en soles)? F1 F%
mas 850 hasta 1341 8 9
mas de 1342 hasta 2594 24 26
mas de 2595 hasta 4436 36 40
mas 4437 hasta 7826 14 15
mas 7827 a mas 14200 9 10
Total 91 100

FUENTE: encuesta realizada 2017.
FIGURA N° 7
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FUENTE: Tabla N° 7
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RESULTADOS

En tabla y figura N° 7 se observa lo siguiente: un 40% manifiesta tener un ingreso de mas
de 2595 hasta 4436, un 26% manifiesta tener un ingreso de méas de 1342 hasta 2594, un
15% manifiesta tener un ingreso de mas 4437 hasta 7827, un 10% manifiesta tener ingreso
de mas 7827 a mas 14200 y un 9% manifiesta que tiene un ingreso de mas 850 hasta

1341.

DISCUSION

Por lo tanto, como se puede observar en los resultados la asociaciodn tiene como mayor
parte de ususraios pertenecientes a la clase C y otra parte mayoritaria pertenece a la clase
D. Segun (Kotler & Keller, 2012), los divide en clases sociales como: A,B,C,D,E. los
rangos de ingresos se clasificaron segun las encuestas para una clasificaciodn de clases
sociales en donde los ingresos mensuales; del las cuales del total de ingreso considerado,
no esta incluido los gastos que se pueden hacer en el hogar como. Alimento, vestido,
muebles, transporte, salud y esparcimiento. Esta encuesta fue realizada por INEI en el

afio 2017 a nivel nacional considerando a la poblacion Urbana y Rural.
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TABLAN° 8

COMPRA POR RECOMENDACION DE SUS FAMILIARES Y/O AMIGOS.

¢St sus familiares y/o amigos le 2017
recomendarian CAT de la Asociacion de

Fondo Contra Accidentes de Transito

(FONCAT) Ud. lo compraria? Fl F%
Definitivamente si 20 22
Probablemente si 43 47
Indeciso 5 S
Probablemente no 16 18
Definitivamente no 7 8
Total 91 100

FUENTE: Encuesta realizada 2017.

FIGURA N° 8
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FUENTE: Tabla N° 8
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RESULTADOS

La tabla y figura N° 8 se observa que un 47% probablemente si compraria CAT de
FONCAT por recomendacion de sus familiares y/o amigos, un 22% definitivamente si
compraria CAT de FONCAT por recomendacion de sus familiares y/o amigos, un 18%
probablemente no compraria CAT de FONCAT por recomendacion de sus familiares
y/o amigos, un 8% definitivamente no compraria CAT de FONCAT por recomendacién

de sus familiares y/o amigos y 5% de usuarios indecisos.

DISCUSION

Los grupos que tienen una influencia directa se llaman grupos de pertenencia Los grupos
de referencia influyen en los miembros al menos de tres maneras: exponen al individuo a
nuevos comportamientos y estilos de vida; influyen en las actitudes y el concepto
personal, y crean presiones de conformidad que pueden afectar las elecciones de
productos y marcas. Como se puede ver en el resultado un mayor porcentaje de usuarios
si remondarian el producto a sus familiares y amigos, de esta manera la asociacion genera
méas demanda. Segun (Kotler & Keller, 2012) nos dice que los grupos de referencia de
una persona son todos aquellos grupos que tienen influencia directa (cara a cara) o

indirecta sobre sus actitudes y comportamientos.
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TABLAN® 9

CICLO DE VIDA DEL USUARIO

2017
¢ud. en que ciclo de vida se
encuentra? F1 F%
Adolescencia 2 2
Juventud 5 6
Madurez 43 45
Adultez 31 35
vejez o tercera edad 10 12
Total 91 100

FUENTE: Encuesta realizada 2017.

FIGURAN°9
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FUENTE: Tabla N° 9
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RESULTADOS
En la tabla y figura N° 9 se observa que un 45% estan el ciclo de madurez, un 35% son
adultos, un 12% estan en el ciclo de vida de tercera edad, un 6% de jovenes y 2% de

usuarios son adolescentes.

DISCUSION

Como se observa en los resultados, la asociacion tiene como usuarios a un mayor
porcentaje de usuarios en ciclo de vida de madurez y otro porcentaje mayoritario en ciclo
de vida de adulto. Esto indica que la poblacion al cual tiene como mayor porcentaje de
representacion es de madurez y adultez. (Kotler & Keller, 2012), como se observa en los

resultados los patrones de consumo dependen también de la edad.

TABLA N° 10

PRECIO DE CAT SEGUN EL TIPO DE VEHICULO

¢uUd. toma en cuenta el precio de 2017
SOAT/CAT segun el tipo de

vehiculo, en la Asociacion de Fondo

Contra Accidentes de Transito|F1 F%
(FONCAT)?

Definitivamente si 52 57
Probablemente si 30 33
Indeciso 0 0
Probablemente no 9 10
Definitivamente no 0 0
Total 91 100

FUENTE: Encuesta realizada
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FIGURA N° 10:

PRECIO CAT SEGUN EL TIPO DE VEHICULO
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FUENTE: Tabla N° 10

RESULTADOS

En la tabla y figura N° 10 se observa donde: Un 57% sefiala que definitivamente si toma
en cuenta el precio de CAT segun el tipo de vehiculo, un 33% probablemente si toma en
cuenta el precio de CAT segun el tipo de vehiculo, 10% probablemente no toma en cuenta
el precio de CAT segun el tipo de vehiculo, un 0% definitivamente no toma en cuenta el

precio de CAT segun el tipo de vehiculo y no hay usuarios indecisos.

DISCUSION

(Kotler & Armstrong, 2012), sefiala que es muy importante la circunstancia econémica
de un consumidor, de acuerdo a sus ingresos econémicos el consumidor escoge y adquiere
un producto o servicio. En los resultados e puede observar que el mayor porcentaje de
usuarios se fija en el precio de acuerdo al tipo de vehiiculo. Entonces esto es una ventaja
para la asociacién ya que posee los precios mas bajos que su

competencia.
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TABLAN° 11

MOTIVO PARA COMPRAR

2017
¢Para Ud. es un motivo comprar
CAT por seguridad? F1 F%
Definitivamente si 57 63
Probablemente si 34 37
Indeciso 0 0
Probablemente no 0 0
Definitivamente no 0 0
Total 91 100

FUENTE: Encuesta realizada 2017.
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FUENTE: Tabla N° 11

RESULTADOS
En la tabla y figura N° 11 se observa que para un 63% definitivamente si es un motivo
comprar CAT por seguridad, para un 37% probablemente si es un motivo comprar CAT

por seguridad, 0% de usuarios indecisos, para un 0% probablemente no es un motivo
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comprar CAT por seguridad y para un 0% definitivamente no es un motivo comprar CAT
por seguridad.

DISCUSION

Para el psicologo Abraham H. Maslow afirmo que todos los seres humanos estan
perpetuamente deseando, y que sus necesidades son psicologias y sociales. Por tal motivo
establecié una jerarquia de necesidades humanas, estan ordenadas jerarquicamente,
desde las mas a las menos apremiantes donde sitda a la necesidad de seguridad en el
puesto nimero dos junto a la necesidad de proteccion. En el resultado se observa que
100% de los usuarios encuestados declaran que la compra se CAT es por seguridad.

TABLA N° 12

PERCATACION DE UNA MARCA

¢Ud. antes de comprar CAT que 2017
percata que sea de una marca

especifica? F1 F%
Definitivamente si 56 62
Probablemente si 29 32
Indeciso 2 2
Probablemente no 4 4
Definitivamente no 0 0
Total 91 100

FUENTE: Encuesta realizada 2017.
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FIGURA N° 12

PERCATACION DE UNA MARCA
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FUENTE: Tabla N° 12

RESULTADOS

En la tabla y figura N° 12 se observa que un 62% definitivamente si antes de comprar
CAT que percata que sea de una marca especifica, un 32% probablemente si, antes de
comprar CAT que percata que sea de una marca especifica, un 2% de usuarios indecisos,
4% probablemente no se percata que sea de una marca especifica y un 0% definitivamente

Nno se percata que sea de una marca especifica.

DISCUSION

Segln (Solomon, 2008), Un mapa perceptual es una herramienta de marketing
ampliamente utilizada, que evalla la posicion relativa de marcas competitivas a lo largo
de dimensiones relevantes. En el resultado se observa que el mayor porcentaje del 100%
de los usuarios encuestados declara que si se percatan que el producto a adquirirlo sea de

una marca especifica.
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TABLA N° 13

CALIDAD DE SERVICIO

2017
¢Para Ud. es importante saber sobre la
calidad de servicio de CAT en la Asociacion
de Fondo Contra Accidentes de Transito |F1 F%
(FONCAT) Regién Puno antes de comprar?
Definitivamente si 48 53
Probablemente si 35 38
Indeciso 8 9
Probablemente no 0 0
Definitivamente no 0 0
Total 91 100

FUENTE: Encuesta realizada 2017.

FIGURA N°13
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FUENTE: Tabla N° 13
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RESULTADOS

En la tabla y figura N° 13 se observa que un 53% considera que definitivamente si es
importante saber sobre la calidad de servicio de CAT antes de comprar, un 38% indica
que Probablemente si es importante saber sobre la calidad de servicio de CAT antes de
comprar, un 9% de usuarios indecisos, un 0% indica que Probablemente no es importante
saber sobre la calidad de servicio de CAT antes de comprar y un 0% indica que
definitivamente no es importante saber sobre la calidad de servicio de CAT antes de

comprar.

DISCUSION

Segun (Solomon, 2008), Las actitudes que desempefian una funcién expresiva de valor
manifiestan los valores centrales del consumidor o su autoconcepto. Una persona no
forma una actitud hacia un producto por sus beneficios objetivos, sino por lo que el
producto dice acerca de ella. En los resultados se observa que 90% afirma que es

importante saber sobre la calidad del producto para recién adquirir el producto.
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TABLAN° 14

CONFIABILIDAD ANTES DE COMPRAR

¢Para  Ud. antes de comprar 2017
SOAT/CAT de la Asociacion de

Fondo Contra Accidentes de transito

(FONCAT) esta tiene que ser|F1l F%
confiable?

Definitivamente si 55 61
Probablemente si 32 35
Indeciso 4 4
Probablemente no 0 0
Definitivamente no 0 0
Total 91 100

FUENTE: Encuesta realizada 2017.

FIGURA N° 14
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FUENTE: Tabla N° 14
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RESULTADOS

En latablay figura N° 11 se observa donde, un 61% asegura que antes de comprar CAT
de la Asociacién de Fondo Contra Accidentes de transito esta definitivamente si tiene que
ser confiable, un 33% asegura que antes de comprar CAT de la Asociacion de Fondo
Contra Accidentes de transito esta probablemente si tiene que ser confiable, un 4% de
usuarios indecisos, un 0% declara que probablemente no tiene que ser confiable y un 0%

asegura que definitivamente no tiene que ser confiable.

DISCUSION

En los resultados se observa que todos de los usuarios antes de comprar se aseguran que
esta tiene que ser confiable. Porque una persona que quiera adquirir un producto, antes
de comprar esta siempre se fija en que sea confiable, para de esta manera no tener
desconciertos. Un producto confiable es recomendable para generar una relacion de

confianza entre vendedor y comprador. Esto genera fidelizacion hacia el cliente.
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TABLA N° 15

CONSIDERA LA EXPERIENCIA ENTES DE COMPRAR

¢Ud. considera experiencia suya, el de sus 2017
familiares y amigos respecto a la cobertura

del CAT antes de decidir la compra en la

Asociacion de Fondo Contra Accidentes de | F1 F%
Tréansito (FONCAT)?

Definitivamente si 65 71
Probablemente si 26 29
Indeciso 0 0
Probablemente no 0 0
Definitivamente no 0 0
Total 91 100

FUENTE: Encuesta realizada 2017.

FIGURA N° 15
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FUENTE: Tabla N° 15
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RESULTADOS

En la tabla y figura N° 15 se observa que un 71% Definitivamente si considera
experiencia suya, el de sus familiares y amigos respecto a la cobertura del CAT antes de
decidir la compra en la Asociacion de Fondo Contra Accidentes de Transito, un 29%
Probablemente si considera experiencia suya, el de sus familiares y amigos respecto a la
cobertura del CAT antes de decidir la compra en la Asociacion de Fondo Contra

Accidentes de Transito.

DISCUSION

Schiffman & Lazar (2010), indica que la experiencia es un proceso mediante el cual los
individuos adquieren conocimiento respecto a las compras y consumo, que luego aplican
en su comportamiento futuro. En los resultados el 100% de los usuarios encuestados
indican que si consideran experiencia suya o de sus entorno antes de decidir de comprar

el producto.

4.3. RESULTADOS DEL OBJETIVO ESPECIFICO N° 3

Proponer lineamientos de marketing directo para mejorar la toma de decisiones del
usuario de seguros de laempresa Fondo Contra Accidentes de Transito (FONCAT) - 2018
l. Objetivo de la propuesta:
1. Plantear la aplicacion de herramientas especificas de marketing directo.
2. Establecer factores del entorno de seguros que se debe tomar en cuenta para hacer
publicidad dirigida a un publico objetivo, que le permita una mejor decision de compra.
Il. Alcance

Las areas responsables para seguir los lineamientos son el area de administracion y Ventas
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1. Lineamientos de propuesta
Para el objetivo N° 1: Plantear la aplicacion de herramientas especificas de marketing

directo.

LINEAMIENTO 1: Para marketing online
v La actualizacion de la pagina web de la asociacion de fondo contra accidentes
de transito (FONCAT) Puno.
v Actualizacion de Facebook de la asociacion.
v/ Comunicacion con el usuario de seguros a través de la utilizacién del correo
electrdnico.

v' Creacion de una publicidad informativa en pagina de YouTube.

LINEAMIENTO 2: Para informacion y venta directa a través de ventanilla de atencion.
v’ Capacitacion de la fuerza de ventas, para que estas lleven informacion correcta y

adecuada hacia el usurario de seguros.

LINEAMIENTO 3: Para publicidad informativa a través periddico.
v Poner anuncios publicitarios al menos una vez a la semana en los diarios mas

conocidos y leidos de la region como: sin fronteras, correo y la republica.
LINEAMIENTO 4: Para teléfono
v Brindar una informacion adecuada e informativa mediante llamadas realizadas

por el usuario de seguros.

LINEAMIENTO 5: Para comercializadoras (quioscos)
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v’ Capacitar a la fuerza de ventas de las comercializadoras, para que estas brinden
informacidn adecuada y atencion eficiente.

Estas politicas de lineamientos generan menores gastos. Ya que estos tienen menores

costos. La asociacion cada afio designa el 20% del ingreso total anual. Este porcentaje es

usado en gastos de publicidad entre otros cuando se requiera.

Para el objetivo especifico N° 2: Establecer factores del entorno de seguros que se debe
tomar en cuenta para hacer publicidad dirigida a un pablico objetivo, que le permita una

mejor decision de compra.

LINEAMIENTO 1: Para factor cultural
v" Tomar en cuenta el factor cultural en donde la clase social es importante, porque
permite saber a qué tipo de publico objetivo nos dirigimos, de esta manera con
esta informacion hacer publicad informativa, conociendo hasta cuanto es el poder

adquisitivo que tienen los usuarios.

LINEAMIENTO 2: Para factor social
v’ Tener en cuenta sobre la influencia que tiene el entorno de un usuario, para

generar nuevos usuarios, con la publicidad boca a boca.

LINEAMIENTO 3: Para factor personal.
v Tener en cuenta el ciclo de vida en la que se encuentran la mayoria de los usuarios,

para disefiar una publicad informativa de acuerdo a los habitos de vida que tienen

a dicha edad.
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LINEAMIENTO 4: Para factor psicoldgico.

v' Considerar que para los usuarios es importante mantener la confianza con la
asociacion y usuario del producto, para de esta manera generar relaciones
duraderas.

v Considerar el precio por tipo de vehiculo antes de querer modificarlo. Porque los
usuarios antes de adquirir el producto se fijan el precio de este.

v" Tomar en cuenta que los usuarios comprar seguro por seguridad.

v" Mantener una buena imagen de la asociacion frente a los usuarios de seguros, ya
que consideran la marca, antes de comprar el producto.

v" Hacer que el usuario tenga buena experiencia sobre cobertura y de haber
pertenecido a la asociacion. Porque los usuarios considerar sus experiencias y el

de su entorno antes de adquirir el producto.

4.4. CONTRASTACION DEN HIPOTESIS
En el presente trabajo de investigacion, los resultados obtenidos permiten contrastar las

hipétesis planteadas.

PRIMERA HIPOTESIS ESPECIFICA
Las herramientas del marketing directo como: comercializadoras e informacion y venta
directa en ventanilla son definitivos para hacer conocer los productos de la asociacion

Fondo Contra Accidentes de Transito (FONCAT).

De los resultados y andlisis obtenido, en tablas y figuras N° 1, 2, 3, 4,5 y 6 se ha logrado
determinar que las herramientas del marketing directo si son definitivos para hacer conocer

el producto. Los usuarios manifiestan que los medios con que tienen mayor contacto son
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mediante comercializadoras y venta directa en ventanilla. Por lo tanto se ACEPTA la

hipotesis especifica N° 1.

SEGUNDA HIPOTESIS ESPECIFICA

Los factores del entorno personal, social y psicolégico son los determinantes en el
proceso de decision de compra del usuario de seguros en la empresa Fondo Contra

Accidentes de Transito (FONCAT).

De los resultados y analisis realizado especificamente en las tablas y figura N°
7,8,9,10,11,12,13,14 y 15) donde los factores personal, social y psicoldgico son
importantes para una decision de compra en cuanto al factor social se observa que si hay
influencia de parte de los usuarios a sus familiares/o amigos para que estos también
adquieran el producto. En cuanto al factor personal se observa que los usuarios
definitivamente si se fijan en los precios del producto antes de comprar. En cuanto al factor
psicolégico, donde los usuarios dan mayor importancia en percepcion, motivacion,

aprendizaje y actitud. Por lo tanto se ACEPTA la hipotesis especifica N° 2

HIPOTESIS GENERAL

La aplicacion del marketing directo y a la decisién de compra son adecuados para el
usuario de seguros en la asociacion Fondo Contra Accidentes de Transito (FONCAT) de
la ciudad de Puno — 2017.

Al realizar el andlisis, se determina que las herramientas del marketing directo la mayoria

de las herramientas no estan aplicados por la asociacion. Pero son adecuados para el
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usuario. En cuanto a los factores de decisiébn de compra como personal, social y
psicolégico son mas relevantes para los usuarios. En consecuencia es VALIDA la

hipdtesis general.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES

PRIMERO.- Se observa que las herramientas del marketing directo no son utilizadas en
su totalidad por el usuario como medio informativo del producto, estan sustentadas que
en marketing online la mayoria de los usuarios manifestaron no tener contacto por este
medio con la asociacién, en cuanto a la herramienta de informacion directa en ventanilla
de atencién la mitad de los usuarios manifestaron tener contacto por este medio, mediante
catélogo, revista o periédicos se observé que la mayoria de los usuarios manifestaron no
tener contacto por este medio, por teléfono y television la mayoria de los usuarios
manifestaron no tener contacto por este medio, en cuanto a comercializadoras (quioscos)
mas de la mitad de los usuarios encuestados declaran tener contacto por este medio.
Como se puede observar las herramientas que estan en contacto con la mayoria de los
clientes son: comercializadoras (quioscos) e informacion directa en ventanilla de

atencion.

SEGUNDO.- Se ha logrado precisar que el factor cultural es representado por la clase
social C seguido por la clase social D, en cuanto al factor social la mayoria de los usuarios
declararon que si comprarian por recomendacion de sus familiares/o amigos, en el factor
personal, en cuanto al ciclo de vida de los usuarios se observa con una mayor
representatividad al ciclo de vida de madurez seguido por el ciclo de vida adultez,
también se observa que la mayoria de los usuarios si toman en cuenta el precio del
producto antes de comprar, factor psicolégico es dividida en cuatro partes en donde la
motivacién y el aprendizaje intervienen en la decision de compra en un cien por ciento,

seguida de la actitud y finalmente la percepcion. Donde tienen las siguientes
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representaciones: con mayor representacion esta en primer lugar el factor psicoldgico,

seguido del factor personal y finalmente el factor social y por ultimo el factor cultural.
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CAPITULO VI

RECOMENDACIONES

PRIMERA.- Se recomienda a la asociacion aplicar herramientas del marketing directo
como marketing online, teléfono y/o periddico. Ya que estos medios de informacion y
publicad no generan mayores gastos y que también estos medios no generan utilizacion
de tiempo por parte del usuario para informarse sobre el producto; ya que es de facil
acceso Yy bajo costo. Ademas de este tipo de acciones la asociacion puede obtener mayor

cantidad de usuarios informados.

SEGUNDA .- En cuanto a los factores del entorno se recomienda a la asociacion tomar
en cuenta la informacion de cada uno de los usuarios, para de esta manera hacer una

publicidad eficiente dirigida a un publico objetivo especifico.
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ANEXO N° 01. ENCUESTA

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO PUNO

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

La presente encuesta se realiza con fines estrictamente académicos, por favor

contestar las preguntas con la mayor sinceridad posible. Gracias

ENCUESTA

Marque con una X en el recuadro en la opcidén que corresponda

TIPO DE VEHICULO DE UD ES:

X1 (moto) () L5 (motocarga, motocar) ( )
N1 (camioneta pick up carga y particular) ()

M2 (camioneta rural) ( )

M3 (camioneta rural/minibas) ()

M1 (automdvil, station wagon) ( )

1. ¢Ud. para informarse sobre el producto CAT se contacta mediante: (Internet)

como: pagina web, Facebook, correo electronico o YouTube?

a) Definitivamente si ()
b) Probablementesi ()
c) Indeciso ()
d) Probablementeno ()

e) Definitivamenteno ()
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2. ¢Ud. para informarse sobre el producto CAT se contacta mediante informacion
directa en ventanilla de atencion?
a) Definitivamentesi ( )
b) Probablementesi ( )
c) Indeciso ()
d) Probablementeno ( )

e) Definitivamenteno ( )

3. ¢Ud. para informarse sobre el producto CAT se contacta mediante: Catalogo,
revista o periddico?
a) Definitivamentesi ( )
b) Probablementesi ( )
c) Indeciso ()
d) Probablementeno ( )

e) Definitivamenteno ( )

4. ¢Ud. para informarse sobre el producto CAT se contacta mediante: Teléfono

(llamadas)?

a) Definitivamente si ( )
b) Probablementesi ( )
c) Indeciso ()
d) Probablemente no ( )

e) Definitivamenteno ( )
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¢Ud. para informarse sobre el producto CAT se contacta mediante: Television?

a) Definitivamente si ( )
b) Probablementesi ( )
c) Indeciso ()
d) Probablemente no ( )

e) Definitivamenteno ( )

Ud. para informarse sobre el producto CAT se contacta mediante

comercializadoras (quioscos)

a) Definitivamente si ( )
b) Probablementesi ( )
c) Indeciso ()
d) Probablementeno ( )

e) Definitivamenteno ( )

¢Ud. cuanto de ingreso mensual tiene (en soles)?

a) Mas de 850 hasta 1341 ( )
b) Mas de 1342 hasta 2594 ( )
c) Mas de 2595 hasta 4436 ( )
d) Mas de 4437 hasta 7827 ( )
e) Mas de 7828a mas 14200 ( )
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8. ¢Ud. recomendaria a sus familiares y/o amigos para que compren
SOAT/CAT en la Asociacion de Fondo Contra Accidentes de Transito

(FONCAT)?

a) Definitivamente si ()
b) Probablementesi ()
c) Indeciso ()
d) Probablemente no ()

e) Definitivamente no ( )

9. ¢Ud. en que ciclo de vida se encuentra?

a) Adolescencia ()
b) juventud ()
¢) madurez ()
d) adultez ()

e) vejez oterceraedad ( )

10. ¢Ud. toma en cuenta el precio de SOAT/CAT segun el tipo de vehiculo, en la

Asociacion de Fondo Contra Accidentes de Tréansito (FONCAT)?

a) Definitivamentesi ( )
b) Probablementesi ( )
c) Indeciso ()
d) Probablementeno ( )

e) Definitivamenteno ( )
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11. ¢Para Ud. es un motivo comprar SOAT/CAT por seguridad?
a) Definitivamentesi ( )
b) Probablementesi ( )
c) Indeciso ()
d) Probablementeno ( )

e) Definitivamenteno ( )

12. ¢Ud. antes de comprar SOAT/CAT se percata que sea de una empresa
especifica?
a) Definitivamentesi ( )
b) Probablementesi ( )
c) Indeciso ()
d) Probablementeno ( )

e) Definitivamenteno ( )

13. ¢Para Ud. es importante saber sobre la calidad de servicio del SOAT/CAT enla
Asociacion de Fondo Contra Accidentes de Transito (FONCAT) antes de

comprar?

a) Definitivamentesi ( )
b) Probablementesi ( )
c) Indeciso ()
d) Probablementeno ( )

e) Definitivamenteno ( )
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14. ;Para Ud. antes de comprar SOAT/CAT de la Asociaciéon de Fondo Contra

Accidentes de Transito (FONCAT) Regidn Puno esta tiene que ser confiable?

a) Definitivamentesi ( )
b) Probablementesi ( )
c) Indeciso ()
d) Probablementeno ( )

e) Definitivamenteno ( )

15. ¢Ud. considera experiencia suya y el de sus familiares y amigos respecto a la
cobertura del SOAT/CAT antes de decidir la compra en la Asociacion de Fondo

Contra Accidentes de Transito (FONCAT)?

a) Definitivamentesi ( )
b) Probablementesi ( )
c) Indeciso ()
d) Probablementeno ( )

e) Definitivamenteno ( )
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ANEXO N° 02: EJEMPLO DE CAT.
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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo, analizar el marketing directo y a la decision
de compra del usuario de seguros en la asociacion Fondo Contra Accidentes de Transito
de la ciudad de Puno periodo 2017 y como hipétesis, la aplicacion marketing directo y a la
decision de compra son adecuados para el usuario de seguros en la asociaciéon Fondo
Contra Accidentes de Transito de la ciudad de Puno periodo 2017. La investigacion fue de
disefio no experimental transversal de tipo descriptivo analitico, el método de investigacion
fue deductivo de enfoque cuantitativo; las técnicas e instrumentos que se utilizados para la
recolecciéon de datos fue la encuesta, que permitié recoger la informacion a través de un
cuestionario, la poblacion estuvo conformada por 1818 usuarios de la cual se obtuvo una
muestra de 91 usuarios. Como resultados se observd, que las herramientas del marketing
directo mas utilizadas son: ventanillas de atencién y comercializadoras, seguidas por pagina
web, television, catalogo y/o periédico; teléfono. Asimismo, respecto a los factores del
entorno que intervienen en la decision de compra del usuario se muestra que tiene mayor
representacion el factor psicolégico, seguido del factor personal, en tercer lugar esta el
factor social y por ultimo el factor cultural. Del andlisis de resultados se concluye que no
todas las herramientas del marketing directo son utilizadas en su totalidad y en cuanto a los
factores del entorno, el factor psicolégico y personal son los que mas intervienen en la
decision de compra del usuario de seguros de la asociacion Fondo Contra Accidentes de

Transito.

Palabras clave: decision de compra, marketing directo, seguros y usuarios.
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ABSTRACT

The objective of the present investigation was to: Analyze the direct marketing and purchase
decision of the insurance user in the association against traffic accidents in the city of Puno,
2017. Hypothesis: The direct marketing application and the purchase decision are suitable
for the user of insurance in the association Against Traffic Accidents Fund of the city of Puno
period 2017. Methods: The research is of non-experimental transversal design of descriptive
analytical type, the research method is deductive quantitative approach; the techniques and
instruments that were used for the data collection was the survey that allowed to collect the
information through a questionnaire, the population is made up of 1818 users and as 91
users sample. Results: as results for the objective number it was found that the tools of
direct marketing that are the most used are: service windows and marketers, followed by
website, television, catalog and / or newspaper; phone. For the second objective, it was
found that they have the following representations: with greater representation, the
psychological factor is first, followed by the personal factor and finally the social factor and
finally the cultural factor. Conclusions: from the analysis of results it is observed that not all
the direct marketing tools are used in their entirety and in terms of environmental factors,
the cultural factor and the social factor are the ones that most intervene in the purchase

decision of the user. Insurance of the Traffic Accident Fund Association.

Key words: direct marketing, insurance, purchase decision and users.

INTRODUCCION

Por medio de la presente investigacion se pretende describir las herramientas del marketing
directo que son utilizados para informarse sobre el producto de seguros por el usuario de la
asociacion Fondo Contra Accidentes de Transito y determinar los factores del entorno que
intervienen en la decision de compra del usuario de seguros de la asociacion Fondo

Contra Accidentes de Transito.

Actualmente no es novedad que el consumidor peruano de seguros, ha evolucionado en
los Ultimos afios gracias a la globalizacién, el internet, la adquisicién de nuevas tecnologias,
y el manejo inmediato de informacién; volviéndose mas exigente y con una mayor
capacidad para decidir e influenciar a otros en la adquisicién de seguros, compartiendo sus

experiencias de compra con sus diferentes circulos en las redes en general y esto le
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permitira como y de qué manera hacer una oferta de seguro eficiente, que se adecuan a
las nuevas caracteristicas que exige el usuario, es decir, la empresa que comprenda como
responden los consumidores o usuarios de seguros a través de las diferentes
caracteristicas del producto, los precios, los anuncios publicitarios, tendria una gran ventaja
sobre sus competidores al ofertar su cartera de seguros.

Bustamante (2013), en su tesis: “Modelo de toma de decisiones del consumidor de
seguros”, concluye que: Se obtiene que los propietarios de vehiculos encuestados actuan
bajo el enfoque de la Teoria de la Racionalidad Limitada cuando deciden tomar un seguro
de autos y tienen en cuenta criterios como los requisitos para ser asegurado, el servicio al
cliente y opciones de pago en el momento de seleccionar un seguro de autos, influenciados
por su nivel de escolaridad. Adicionalmente las mujeres y las personas solteras, tienen
mayor propension a adquirir un seguro de autos, al igual que los encuestados que tienen
ingresos y nivel de escolaridad altos, y modelos de autos mas recientes y por otro lado a
Dimitrijevic (2013), en su articulo cientifico: “La influencia de las promociones de ventas en
la decision de compra”, concluye que: los modelos tedéricos de las promociones de ventas
analizados proveen de informacion intuitiva sobre los efectos que estos pueden causar en
la decision de compra. Por lo que, basandonos en el modelo empirico del comportamiento
de los consumidores ante las promociones de ventas (figural) y teniendo en cuenta
diferentes factores que influyen en las reacciones de los consumidores de los mercados
latinoamericanos ante las promociones de ventas, nos permitimos plantear los siguientes
conceptos, a ser contrastados en futuras investigaciones del tema, y asi llegar a construir
un modelo cualitativo identificando dichos factores. El efecto dominante de la promocién de
ventas esta en el switching de marca que corresponde directamente a la demanda
secundaria prescindiendo de los factores del consumidor, debido a que los tipos de
promociones relacionadas directamente con el precio son las de uso mas comudn en el
mercado. En cuanto al efecto de aceleracion de las compras producto de las promociones
de ventas, los tipos de promociones relacionados con los descuentos directos, como la
oferta de precios y el cupdn de reduccién de precios al producto, tendran un impacto mucho
mayor que las promociones de ventas donde aparezcan descuentos indirectos tales como
las ventas con algun agregado, mas unidades del mismo producto, ventas atadas, entre
otras. El efecto de la aceleracion de la compra se da a través de mayores cantidades a
comprar del mismo producto en el caso de los consumidores de los estratos

socioecondmicos superiores (A y B) 10 vy, por el contrario, en los consumidores de los
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estratos socioecondmicos inferiores (C y D) 11 el efecto de la aceleracién de la compra se

manifiesta con una mayor frecuencia de compras.

Por ello la investigacidn responde a la pregunta: ¢De qué forma se da el marketing directo
y la decision de compra del usuario de seguros de la asociaciéon Fondo Contra Accidentes
de Transito (FONCAT) de la ciudad de Puno periodo 2017?, planteandose como objetivo
general: Analizar el marketing directo y a la decisién de compra del usuario de seguros en
la asociacion Fondo Contra Accidentes de Transito (FONCAT) de la ciudad de Puno periodo
2017, y con hipotesis general: La aplicacion marketing directo y a la decision de compra
son adecuados para el usuario de seguros en la asociacion Fondo Contra Accidentes de
Transito (FONCAT) de la ciudad de Puno periodo 2017.

Segun Kaotler, P., & Armstrong, G. (2012), el marketing directo "Consiste en las conexiones
directas con consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener
una respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes". Segun Kotler,
P., & Keller, K., (2012), al referirse al “Comportamiento del consumidor es el estudio de
como los individuos, los grupos y las organizaciones eligen, compran, usan y se deshacen
de bienes, servicios, ideas o0 experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos” y
Solomon (2008), refiere que: “Es el estudio de los procesos que intervienen cuando una
persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer necesidades y deseos”.

MATERIAL Y METODOS

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo y para establecer el disefio de investigacion,
se ha tomado como referencia la clasificacion realizada por Hernandez, S., Fernandez,
Collado., & Bautista, L. (2010), debido a que usa la recoleccion de datos para probar la
hipétesis, con base a la medicion numérica y el andlisis estadistico, considerando cuadros,

promedios y porcentajes para su respectiva interpretacion y probar la hipétesis.

El método fue deductivo, partiendo de lo general a lo particular, en un principio nos referimos

al marketing como un todo, para luego abordar en marketing directo y decisién de compra

Disefio fue no experimental, por su dimension temporal o el nUmero de momentos o puntos

en el tiempo en los cuales se recolectan datos, y transversal porque se tuvo como objetivo
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indagar la incidencia las modalidades o niveles de una de las variables en una poblacion,

no se manipularon ninguna de las variables.

El tipo de investigacion fue descriptiva, porque se buscd describir las diferentes
herramientas del marketing directo que se utilizan para ofrecer informacion acerca del
servicio de seguros, ademdas conocer los factores de contexto internos y externos del
cliente. Se us6 el método analitico con el objetivo de analizar la importancia de las variables
de marketing directo y la decision de compra de seguros.

La poblacion de investigacidn estuvo conformada por 1818 propietarios de unidades
vehiculares particulares que adquieren seguro contra accidentes de transito de la empresa
Fondo Contra Accidentes de Transito (FONCAT) de la ciudad de Puno.

La muestra fue de 91 propietarios de unidades vehiculares de servicio particular que
adquieren seguro contra accidentes de transito de la empresa Fondo Contra Accidentes de
Transito (FONCAT) de la ciudad de Puno; con ello se garantizd la representatividad de la
muestra, se utilizé el muestreo no probabilistico por cuotas y conveniencia con la siguiente

formula estadistica: 15 encuestas por comercializadora y 31 encuestas en sede central.

RESULTADOS:

A partir de la aplicacion del cuestionario, se presentan los siguientes resultados
encontrados para el primer objetivo.
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Tabla 1: Herramientas del marketing directo utilizadas por el usuario para

informarse sobre el producto

Marketin Ventanilla Catalogo,
online 9 de atencion revista y/o Teléfono  Television Comercializadoras

periédico
Def|n|t|va1meng=E 9 28 10 10 2 30
Probablementsei 8 22 13 15 9 35

indeciso 5 5 3 3 0 0

Probablemenntg 49 31 42 40 46 22
Deflnltlvamenntg 29 14 32 30 43 13
TOTAL 100 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los usuarios de la asociacion de Fondo Contra Accidentes
de Transito (FONCAT) de la ciudad de Puno 2017.

La informacion de la tabla 1, muestra que para informarse sobre el producto, los usuarios
tienen mas contacto con la ventanilla de atencion y comercializadoras que son
representados con mayores porcentajes; seguidos por teléfono, catalogo y/o periddico,

marketing online y finalmente por television.

Tabla 2: Factores del entorno que intervienen en la decision de compra del usuario

Compra

Compra por Compra Compra Compra por

Recomendaci6n de rseiiggr(]ie por su segun calidad de g,%?géﬁiggé

familiares /amigos P CAT Seguridad ~ marca servicio
Definitivamente si 22 57 63 62 53 61
Probablemente si 47 33 37 32 38 35
Indeciso 5 0 0 2 9 4
Probablemente no 18 10 0 4 0 0
Definitivamente no 8 0 0 0 0 0
TOTAL 100 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta realizada a los usuarios de la Asociacién de Fondo Contra Accidentes
de Transito (FONCAT) de la ciudad de Puno 2017.
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En la Tabla 2, sobre los factores que intervienen en una decisién de compra del usuario, se
observa, que la mayoria de los usuarios declaran que si comprarian CAT de la Asociacion
de Fondo Contra Accidentes de Transito por recomendacion de familiares y/o amigos,
también segun el precio de CAT, por su seguridad y segun marca. En cuanto a la compra
por la calidad de servicio y confiabilidad en la asociacion se observa que los usuarios
declararon que definitivamente si y probablemente si comprarian CAT, haciendo un suma

total de 100% de respuesta positiva.
DISCUSION

El principal objetivo de la investigacion ha sido analizar el marketing directo y a la decision
de compra del usuario de seguros en la asociacién Fondo Contra Accidentes de Transito
(FONCAT) de la ciudad de Puno periodo 2017. Segun los resultados encontrados en cuanto
a las herramientas de marketing se observé que no todas las herramientas son usadas por
el consumidor de seguros y por parte de la asociacion se observé que tampoco emplea
todas las herramientas como medio informativo para llegar al cliente. Segun Para Kotler,
P., & Armstrong, G. (2012), el marketing directo "Consiste en las conexiones directas con
consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta
inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes". De acuerdo a esta afirmacion
se observo que la empleabilidad de las herramientas de marketing directo sirve de manera

positiva a la asociacion.

En cuanto a los factores del entorno que intervienen en una decisién de compra se observo
gue a la mayoria de los usuarios les interesan las recomendaciones, precio, calidad de
servicio, seguridad, marca y confiabilidad. Ademas de conocer al sector y clase que
pertenecen. Segun Kotler, P., & Keller, K., (2012), al referirse al “Comportamiento del
consumidor es el estudio de como los individuos, los grupos y las organizaciones eligen,
compran, usan y se deshacen de bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus
necesidades y deseos”. Segun Solomon (2008), refiere que: “Es el estudio de los procesos
gue intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos,

servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos”.
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CONCLUSIONES

Se observa que las herramientas del marketing directo no son utilizadas en su
totalidad por el usuario como medio informativo del producto, estan sustentadas que
en marketing online la mayoria de los usuarios manifestaron no tener contacto por
este medio con la asociacion, en cuanto a la herramienta de informacion directa en
ventanilla de atencién la mitad de los usuarios manifestaron tener contacto por este
medio, mediante catalogo, revista o periédicos se observé que la mayoria de los
usuarios manifestaron no tener contacto por este medio, por teléfono y television la
mayoria de los usuarios manifestaron no tener contacto por este medio, en cuanto
a comercializadoras (quioscos) mas de la mitad de los usuarios encuestados
declaran tener contacto por este medio. Como se puede observar las herramientas
gue estan en contacto con la mayoria de los clientes son: comercializadoras
(quioscos) e informacion directa en ventanilla de atencion y para el segundo objetivo
se ha logrado precisar que el factor cultural es representado por la clase social C
seguido por la clase social D, en cuanto al factor social la mayoria de los usuarios
declararon que si comprarian por recomendacion de sus familiares/o amigos, en el
factor personal, en cuanto al ciclo de vida de los usuarios se observa con una mayor
representatividad al ciclo de vida de madurez seguido por el ciclo de vida adultez,
también se observa que la mayoria de los usuarios si toman en cuenta el precio del
producto antes de comprar, factor psicolégico es dividida en cuatro partes en donde
la motivacion y el aprendizaje intervienen en la decisién de compra en un cien por
ciento, seguida de la actitud y finalmente la percepcion, donde tienen las siguientes
representaciones: con mayor representacion estd en primer lugar el factor
psicoldgico, seguido del factor personal y finalmente el factor social y por ultimo el

factor cultural.
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