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RESUMEN EJECUTIVO

En el transcurso de la elaboracion del presenbajoade titulacion se aposté por el
andlisis de varias opciones para realizar un pkarfidelizacion para brokers de la
aseguradora Generali, resaltando los puntos fakesrabla importancia que significa
mantener la brecha bréker — aseguradora bien agl@ generar una excelente relacion
laboral. Se descubrié que la aseguradora cuentaas@bles internas positivas como el
reconocimiento en el pago de siniestros y las auewées coberturas que mantienen en
sus productos de los distintos ramos que comezarali

Un factor muy importante fue realizar el hallazgouh perfil de broker de acuerdo
con el rango de primas emitidas que mantiene esdguradora, ademas de determinar
gue les gusta pasar tiempo con su familia se icvatumucho en el negocio haciéndolo
familiar, ejecutivos, honestos.

Por otro lado, se establecié los parametros paeiZar mediante bases soélidas
proyectando a estrechar relaciones a largo plaapidndo la cartera de riesgos de la
compafiia y comprometiendo mucha més produccidantivando mediante descuentos,
sorteos, canje de premios, profits de forma sustdaty muy accesible para el bréker.

Finalmente, se pudo determinar que el plan deif@gbn es rentable, segun el
marketing ROI por cada dolar invertido en el plerfidelizacién de brokers para Generali
se obtendra un retorno de $45. Un hallazgo imptatas que el ramo de seguros que

genera mayor ingreso es el de vehiculos, seguickedaro de vida.
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ABSTRACT

In the course of the preparation of the presentadegiork, the analysis of several
options for carrying out a loyalty plan for brokefthe Generali insurer was considered,
highlighting the favorable points and the impor&mnd maintaining the broker- insurer
gap well sealed, to generate an excellent worletefionship. It was discovered that the
insurer has positive internal variables such asabegnition in the payment of insurance
claims and the convenient coverage that they maiirtatheir products of the different
insurance branches that they sell. A very importactor was to make the discovery of a
broker profile according to the range of issuedvpoens that you keep in the insurer, in
addition to determining that They like to spendédimvith their family and get very

involved in the business making it familiar, exeees, honest.

On the other hand, the parameters were estiglito retain through solid foundations,
projecting to strengthen long-term relationshipsl®aning the company's risk portfolio
and compromising much more production. Incentingaimough discounts, sweepstakes,

redemption of prizes, profits in a sustainable w&wag very accessible to the broker.

Finally, it was possible to determine that tbgalty plan is profitable, based on
marketing ROI for every dollar invested in the eployalty plan for Generali a return
of $45 will be obtained. An important finding isatithe insurance branch that generates

the highest income is that of vehicles, followedifg/insurance.
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Introduccion

Tema

Plan de fidelizacion para los corredores de la esgpfGenerali Ecuador

Antecedentes del estudio

En el mercado ecuatoriano de seguros estd marcadimerte competencia entre
compafias que ofertan variedad de productos sesil@nvirtiéndola en un mercado

altamente competitivo.

Generali Ecuador siendo parte de una transnacmmnbh logrado posicionarse como
una de las principales competidoras del mercaddopanto, como objetivos estratégicos
mantiene incrementar la cartera de clientes, imptdar nuevos proyectos que permitiran
ganar posicionamiento, share of market y alcanmdiderazgo en la industria a corto

plazo.

Segun la Revista Ekos (2018) las empresas de segue reportaron mayor
rentabilidad sobre activo (roa) en 2017 fueron: BI0,44%), unidos (9,5%), Pichincha
(9,36%), Latina seguros (7,9%) y Colvida (7,07%)emtras que las que reportaron
mayor rentabilidad sobre patrimonio (roe) en 20Lérdn: Unidos (34,9%), Bmi

(30,87%), Pan American life (30,44%), Pichincha,2286), Latina seguros (27,14%).

Problemaética

Los Brokers son quienes aportan en identificar topafades, responder
adecuadamente con la indemnizaciéon de un sinigsgotender los riesgos a los que se
expone un cliente, son parte de los conocimieniedap asesores productores de seguros
deben conocer. Mas que un intermediario comerdad, asesores son quienes

técnicamente asisten, guian y analizan el mercadgeeeral. La plaza de asesores



productores de seguros, en Ecuador, es ampliaalotute se registran 424 brokers de
personerias juridicas y 553 de personas naturalgin la Superintendencia de
Compaifiias, Valores y Seguros. Su actividad seteaiz por la conexidn extensa con
el asegurado y la profesionalizacién que la asucoemo un objetivo primordial en su

actividad (Mufoz y Rodriguez, 2016).

En el ejercicio de la vida diaria, el broker noasoénte queda como el vendedor del
servicio, también aporta en otras actividades mlige de la aseguradora, como la
verificacion del correcto pago por la indemnizagyai proceso de reclamo y todo lo que

engloba el servicio post venta (Jouvin y Rodrig2@4).

Tabla 1

Historico de Ventas

Afo Ventas
2015 $38.129
2016 $29.158
2017 $41.421
2018 $36.249

Nota: Tomada de Generali S.A

Asi mismo, segun el cuadro historico de las vertagl 2015 se registro $38.129
tomando en cuenta que en el 2016 se registro 2 89dhido a los acontecimientos en el
pais (terremoto) causando un incremento en el 28distrando $41.421. En el 2018
registro $36.249. Todo apunta a que las ventasieserv determinando de manera

irregular.



De acuerdo a la Super Intendencia de Compafiagtegaly seguros (2018), los
sectores que experimentaron mayores niveles dergesto fue el de las actividades de

servicios financieros, que crecié al 10,9% y dell @ sector asegurador es una parte.

Al analizar el desempefio del sector aseguraddoserea como después de 2 afos de
contraccion, el sistema mostro un crecimiento €h726h sus niveles de Primas Netas
Emitidas. Si bien es un aumento pequeio (1%),teesnl buena noticia para un sector
que sufrio la contraccion de la demanda, reflepriaaidas en sus niveles de primas
netas, que pasaron de USD 1.702,9 millones en 2018D 1.618,2 millones en 2016,
para recuperarse en 2017 a USD 1.631,1 millonfs, gquie es aun menor a los niveles

de primas reportados en 2014 y 2015 (Econ. Zabals).

Actualmente 210 corredores mantienen contrato deagmiento con la aseguradora
Generali en tres ciudades. Por lo que se puedevainsn el siguiente cuadro existio un

decrecimiento de ventas.

Tabla 2

Total de ventas de los Corredores por Sucursal

Afo Brokers Guayaquil Brokers Quito Brokers Cuenca
2017 $1.856.303 $12.888.063 $6.356.286
2018 $15.952.885 $8.086.432 $5.126.445

Nota: Tomada de Generali S.A

Justificacion

La empresa se beneficiard mediante el proyectdashede fidelizar a los corredores
de seguros mediante la segmentacion que permitigian impulso y sostenibilidad de

negocios nuevos, renovaciones en sus distintossrdmeeguros.



En el campo académico, aportard mucho a conocatezgis de fidelizacion de igual
manera los conceptos utilizados por parte de ltsrea para el desarrollo de futuros

proyectos de la industria.

Objetivos

Objetivo general

- Elaborar un plan de fidelizacion para los corredate la empresa Generali en

Ecuador

Objetivo especificos

Definir los conceptos técnicos de la tematica qureoboran a la elaboracion del

proyecto

» Desarrollar el andlisis interno y externo de laustda que afectan a Generali y
establecer un diagndstico de la posicion actuéd dseguradora.

» Establecer datos relevantes de segmentacion yiguaiciento actual mediante
herramientas investigativas.

» Elaborar un plan de fidelizacion que permita inemta los corredores la
emision de polizas en la aseguradora, con mayasinén promocion.

* Analizar la factibilidad mediante un analisis fica@ro que permita evaluar la

ejecucion del proyecto.

Resultados Esperados

* Términos de suscripcién y comerciales que permiiacular el desarrollo del

proyecto.



Recopilar informacion importante que facilite apatiel estado de la empresa
desde sus inicios hasta la actualidad, que ayntgj@ar mediante un analisis
situacional.

Determinar el segmento y los factores que mantienerredor de seguros
frente a una aseguradora, que permita realizategias que cubran las
necesidades del mismo.

Un plan de fidelizacidon que permita recopilar toldssherramientas y
estrategias para mantener incentivados a los coaed

Medicion de ejecucion y viabilidad financiera di&lrpde fidelizacién.



Capitulo 1

Fundamentacion Teodrica



1. Fundamentacion Teorica

1.1 Marco Tebrico

Alrededor del 39% de la poblacién manifiesta teaienenos 1 seguro contratado, de
los cuales el 79% aseguran sus bienes por volyntguia, mientras que el 21% restante
considera a la poliza de seguros como un gastotapto una pérdida de recursos Revista

Ekos (2016).

Se emitio un informativo por parte de Price Watede Coopers (2016) mencionando
que en la perspectiva de la industria aseguradoesta desarrollando. Las economias
maduras de Europa y Norteamérica estan recupemndosntras que los mercados
emergentes de Asia y América Latina siguen crecieadnque existe un repunte en la

demanda global, el sector de los seguros no ddbenalo que era antes, asi lo sefialan.

La Revista Ekos (2018) sefiala tres desafios auesestara enfrentado el sector
asegurador. El primero tiene que ver con la tegial@automatizacion, digitalizacion de
procesos, analisis de datos, uso de redes sogidéetecnologias moviles). Por otro lado,
el Pricing Inteligente esta puesto en marcha, léstela a las compafiias la opcion de
implementar sus precios en base a los perfilesedga en especifico y no en masas, lo

que lo hace mas personalizado y marca diferennias kas compafias.

Por ultimo, a nivel global, las compafiias de segdeberan adaptarse con rapidez y
agilidad al envejecimiento de la poblacion, tamtdas mercados desarrollados como en
los emergentes, ya que los diversos cambios que sumercado generan un impacto
altamente relevante en el perfil de cliente y potoluPor lo que percibir emisiones de
cambio positivos al cliente le podria generar seigdry a la empresa una alta demanda

en emision de pdlizas de seguros a largo plazo.



A continuacion PWC (2016) sefala seis claves phnerelimiento del mercado

asegurador

1. Actualmente las compafiias aseguradoras est@aatlo sus nuevos modelos de
negocios a las nuevas economias, estas estan amangad bajas en la rentabilidad
sujetadas en el tiempo por un gran aumento deaeiguks y extra capacidad en muchos

mercados.

2. A largo plazo el sector serd espectador deelgatla de nuevos inversionistas
originaros de nuevas fuerzas surgidas especialngdentesia, Pacifico y Oriente Medio

investigando a diferentes compafiias que les corngestanentar su xpertise en el sector.

3. La dificultad de las negociaciones incrementaxdmo resultado del
engrandecimiento del abanico de inversionistas {udan desde las enormes
aseguradoras multinacionales, cruzando por compégdales o regionales y diferentes
fondos como de capital riesgo pensiones, soberamb® otros intérpretes. La
complejidad de las transacciones aumentara comsecoancia de la ampliacion del
abanico de inversores que aglutinara desde lasiggamseguradoras multinacionales,
pasando por compaiiias de caracter local o regifmmalps de capital riesgo, fondos de

pensiones o fondos soberanos, entre otros actores.

4. El entendimiento tecnoldgico es uno de los pridiabes atractivos para posibles
compradores. Las compafias con potencial concretoig datan, y en la utilizacion de

las tecnologias moviles, estan entre las mas tsulas.

5. Las aseguradoras internacionales y las localesisligadas a ser mas arriesgadas
gue nunca al momento de coordinar la peticion oiébglazo con sus requerimientos de

crecimiento y de globalizarse en el largo plazo.



6. El princing inteligente y la solucion a los etjue proponen la variacion en aspectos
demograficos alrededor el mundo, dos de las amemaaa significativas a los que se

enfrenta la industria en todo el mundo.

En el ranking de comision de asesores productoeeseduros la SCVS (2018),
posiciona a Seguros Sucre es la empresa que réportaayores niveles de Prima Neta
pagada del sistema asegurador con USD 274,6 nsllaue corresponde a una tasa de

crecimiento del 13,4% respecto a 2016.

Segun el Econ. Zabala V (2018) Esta instituciélad&gler en el ramo de Incendios y
Lineas aliadas, asi como en el ramo de Multiriesgentras que es la tercera instituciéon

mas importante en los ramos de Vida colectiva ypBesabilidad civil.

El diario EI Comercio (2018) por medio de un afocexpresa que el 58% de
trabajadores en Ecuador no poseen seguros ni psiigrivados, tanto en relacion de
dependencia como independientes, basandose epoeferele la Encuesta Nacional de

Empleo y desempleo generado por el Instituto dadisticas y Censos (INEC).

Por otra parte, existen los comerciantes autonoguienes no estan afiliados a un
seguros y perciben menos de un salario basicccaddi Ellos pueden afiliarse al IESS
de manera voluntaria y recibir beneficios como @ten medica o una jubilacion

adecuada por sus afos de trabajo.

Debido a que existen empresas que evaden el pagaugebligaciones o las
afiliaciones a sus empleados, el IESS junto al 8temio de Trabajo realizan controles

para que estos procesos se lleven a cabo condadaci

Segun la Agencia Nacional de Transporte (ANT) iadjoe la tasa de mortalidad del

2018 fue la mas alta en los ultimos cuatro afnosloes8 fallecidos en 12.460 siniestros.
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Para 2014 la tasa fue de 1.276 fallecidos, en igsentes afios hasta el 2017 se

obtuvieron que se genera una base de 1000 falepmiocada afio.

Se podria decir que éste sector satisface la mkckde sentir el resguardo en caso de
cualquier incidente que se produzca, por medicodealiferentes servicios que cubren
varias de las entidades aseguradoras del paisplictamglo un cliente o asegurado o

beneficiado confiado en las prestaciones de serd&su aseguradora.

El aumento de la tecnologia es incontenible, yddodugar a un alto estimulo en la
suplencia o intercambio de informacion, las comgaidiseguradoras se han visto en la
obligacion de apuntar a mercados no exploradogjielgdo mercados con modernos
canales de distribucion de seguros, donde, sepaia un intermediario como tercero
entre la compafia aseguradora y el cliente, cgndaimidad de asignar el contrato de

seguro (Ortiz, 2013).

Hay varias variables para realizar un buen branedimgna aseguradora.

Como primera opcién se menciona la definicion deultura organizacional (Mision,
Visioén y Valores) sobre los cuales se deben agtai llegar a su consecuencia. Existen
dos casos para éstos ya sea una aseguradora menszia cual tiene mayor apertura a
la correcta realizacion y alineacion del persorgdta cultura y si es una aseguradora en
etapa de madurez plantear si la cultura organinaties la adecuada y si sus propios

trabajadores la tienen clara y trabajan en ba#la & si sus clientes la perciben.

La segunda variable es el cuidado de la imagemaglding no es solamente como
proyectas visualmente a la empresa, si no que gdaproyecciones sean adecuadas y

estén acorde a lo que se espera transmitir adggielos o0 a los posibles clientes.
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El estudio de la psicologia del color ayuda muchmamento de la creacion del
branding a la empresa también es bueno recordataraar mucho los colores ya que se
podria causar confusion y cansancio visual usanridena estética y colores corporativos

en todos los canales.

La creacion de contenido es indispensable espemiédmen ésta era digital, la
presencia en varias plataformas virtuales fa@liacceso y acercamiento a tus clientes o
posibles clientes, una buena estrategia de cowteesd en la que se muestra la
personalidad de la compafia asi se genera un fdeghbangagement positivo con los

internautas.

Los contenidos pueden ser varios, entretenidas;ndtivos, interactivos; etc... Pero
no se debe de salir de la coherencia y la relapi@tiene con la marca. Las experiencias
pasadas y por recomendacion también son factorédetiezacion con la empresa ya que
una buena experiencia genera la renovacion deatosto a su vez la adquisiciéon de
nuevos, no dejando de lado la publicidad gratuiaage cliente satisfecho nos dara por
medio del boca a boca. Dejar una experiencia pasit un cliente genera una conexion

emocional.

La generacion de contenido informativo tiene quadsefuentes con credibilidad, ya
que sin ellas se podria causar controversia y @nodd por difusion de noticias falsa, se
recomienda colocar opiniones o puntos de vista gaealos demas puedan opinar para

generar interaccién con la comunidad.

El estampresente en una red social, ahora es sinonimcedédidad una empresa que
no esté en ellas pierde presencia visual y a spagbles clientes, ahora las redes sociales
humanizan marcas permiten mantener un contactara@réransmiten personalidad de

marca y afianzan credibilidad y confianza usandateescuadamente.
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La definicidn e instauracion de comportamiento pkegar a brindar un servicio de
manera amable y con resoluciones de manera efiedizignte es una de las mejores
acciones publicitarias el transmitir la cultura awgacional a los clientes genera

confianza y fidelidad.

Se podria decir que para crear una buena estraegianding empresariales tenemos
gue tener de base una buena cultura organizagiar@lie es esa la que se proyectara a

los clientes, generando conexiones reales y dwaader

Alineando el sector asegurador a las 7P, se pdddia que en personas, productos,
plaza y precio son muy similares por eso es ladugsmpetencia en el sector no hay
mucha diferenciacién entre lo antes mencionado; popo lado en procesos,
posicionamiento y evidencia fisica si se muestrgomes niveles de diferenciacion unas
de otras aseguradoras por lo que tienen un mayseng®iio estds destacan y se

mantienen en los primeros puestos del raking quieéanSCVS.

Para finalizar las aseguradoras no deben dejaadteringuno de las 7P, marcar la
diferencia en todas asegura un alto rendimientel emercado, el destacarse en ellas no
solamente promueve una base sdlida para el credonde la empresa si ho una

consolidacion de relaciones estrechas entre askgyrasegurador.

1.2 Marco Referencial

El Ec. Zabala Director de la Unidad de Investigadi@ la revista Ekos, indagd en
fuentes primarias y realizé varias entrevistasaduynmdidad a diferentes expertos en el
area, obteniendo asi informacion a la cual denormndo un “Especial de Seguros”. El
cual tenia como objetivo profundizar en éste selctego de que el pais sufriera un

desastre natural.
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El Vicepresidente Financiero de Tecniseguros Raniré2016), explica que el sector
se estd enfocando en la capacitacion constante mela es que el mercado se
profesionalice cada vez mas, Ramirez indica quanizgciones como la Asociacion
Nacional de Asesores Productores de Seguros deldBcula cual brinda asesoria y
organiza conferencias internacionales, busca gseplofesionales en seguros se
actualicen con nuevas tendencias. Ademas se capapdra brindar un servicio

adecuado, no solo en tema de seguros, sino covisida integral del marco econémico.

Los asesores productores de seguros son un eleimgruidante en la relacion cliente-
aseguradora, bajo el perfil de un profesional trm@n seguros y especialista en la
materia. Darquea B (2016), Vicepresidente EjecutieoEcuaprimas, a manera mas
detallada, analiza las acciones concretas que astoges asumen a diario: Su trabajo
consiste en entender los riesgos a los que esti@stgla empresa o individuo, estructurar
un programa de seguros que contenga las coberfucasidiciones suficientes para
amparar estos riesgos, gestionar la consecucitofedtas de compafias de seguros
financieramente sélidas y presentar al cliental@snativas de aseguramiento. Ademas
de suscribir los contratos y verificar que los tés sean acordes a la propuesta

presentada por la compafiia, entre otras acciones

La SCVS (2016) posiciona a NovaEcuador en el nunugm con un valor por
comision de $20, 059,140.52 y un market share @di0D%, le sigue TecniSeguros con

$15, 911,012.78 y un market share de 8.257%.

‘La brecha de proteccion de dafios en Latinoamératahfra seguro de riesgos de
dafios es un reto permanente a escala global. @oplg, en Centro y Sudamérica, la
diferencia entre las pérdidas econdémicas totales pérdidas aseguradas se presentan

como una probleméatica predominante, ya que a coaseia del desarrollo econémico y
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la creciente urbanizacion, el valor de los biengsuestos a riesgo ha sobrepasado la
compra de seguros en muchos paises. Adicionalmentmodelizacion de riesgos
sismicos presenta un aproximado de USD 6.900 redlate pérdidas totales estimadas

por terremotos en ciertos paises de riesgo.

Ademas, alrededor de USD 6.100 millones, es denil88% del estimado total, no
estarian asegurados. Entre los paises con mayastdeidon econdémica tras la falta de
aseguramientos previstos a causas de terremotoad@icse ubica en el segundo lugar
con un aproximado del 0.486% de pérdida en el @Bpués de Japon y antes que Chile

(Swiss Re Economic Research & Consulting, 2016).

El informe de PWC (2016) intenta presentar el cOla® aseguradoras estan
transformando sus modelos de negocio en direcciGn auevo entorno econémico.
Segun el estudio, las negociaciones del sectouestgy experimentaran, durante los
proximos cinco afos, una transformacion silencigsa, estara radicada por una mayor
dificultad de los procedimientos y por una reedtmacion progresiva y general del

mercado.

Segun SCVS (2018) por prima neta emitida, son @¥ida colectiva, Incendio y
lineas aliadas, Accidentes personales y Asistenédica, mientras que el de Multiriesgo
crecio frente al afio anterior. Para el Econ. Za{24a8), esto significa que los productos
ya conocidos en el mercado no dejaran de serdgglelk sobre los nuevos servicios que
se estan incorporando. Sin embargo, las compaBémgi@adoras han visto una buena

propuesta de valor al sumar nuevas opciones asuisiss.

1.1 Marco Conceptual
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El marketing relacional se puede definir como lmiistracion del cliente, esto solo
puede darse a través de la busqueda de su conomnoesea, medir constantemente sus
necesidades, temores, gustos, comportamiento deéatsn entorno o medio ambiente
(social, cultural, politico), teniendo en cuentaeqestas caracteristicas varian
rapidamente, lo que significa que las empresasdeleeestar en disposicion y la
expectativa de dichas variaciones, con el fin detereer la satisfaccion de sus clientes y
la consecucion de otros...Esta debe de manejar algumaepciones: tener en cuenta el
ambiente de mercado como factor influyente en mlbta de las necesidades, gustos y
actuaciones del cliente; apoyo tecnoldgico; un gsoade comunicacion adecuado y la

efectividad y eficiencia. (Chica ,2014, p.60).

El marketing de servicios es una disciplina queawestudiar los fenomenos y hechos
que se presentan en la venta de servicios”, emeddicomo servicio, “una mercancia
comercializable aisladamente, es decir, un prodatangible que no se toca, no se coge,
no se palpa, generalmente no se experimenta ametelm dompra, pero permite
satisfacciones que compensan el dinero invertidolaemealizacion de deseos y

necesidades de los clientes” (Cobra, 2014, p.3).

A continuacion, la Fundacion Mapfre (2018) nos nimma algunas caracteristicas de
los seguros, que el seguro es un medio para lataodele los riesgos al transferirlos a
una aseguradora que se va a encargar de garaotim@mlemnizar todo o parte del
perjuicio producido por la aparicion de determirsadduaciones accidentales. Es una
férmula eficaz de cobertura que implica pagar uega cantidad por una prestacion o
indemnizacion futura en caso de que se presentsituaion adversa, que en algunos
casos, puede ser extrema. Generalmente se divide8gguros Personales, Seguros de

Dafios o Patrimoniales y Seguros de Prestacion micios.
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También divide los tipos de seguro por: SegurosdPales, Seguros de Dafios o

Patrimoniales y Seguros de Prestacion de Servicios.

El asegurador es un individuo judicial (sociedadréima, cooperativa y mutualidad
de prediccion social) que con las licencias o psomioficiales correspondientes, se
responsabiliza de los resultados del riesgo qet@setivo de cobertura en un convenio

con la aseguradora.

Poseen como derecho fundamental del aseguraddteseo la cuantia de la prima
como valor del riesgo que cubre. De igual manesaetiderecho a comprobar los
pormenores en los que ha sucedido el siniestro deficonfirmar que existe cobertura

segun lo determinado en el contrato del seguro.

La mencionada fiscalizacion podra desarrollarser Ipe medios adecuados y
convenientes (peritajes, investigacion analisis;,)ey en los periodos de tiempos
acordados legalmente. Ademas el asegurador tiengurisdiccion de disponer

autonomamente de los riesgos que desea responseddali

Su compromiso fundamental es pagar el importe diediamnizacion, dentro de los
periodos establecidos legalmente. En el asuntootiicar la decision de rechazar un
siniestro, la aseguradora debe de mencionar lameazpor los que comparece ésta
posicion a fin de permitir al asegurado o bendfigika correcta asesoria para que decida

entre acceder a la negociacion con la compafniagidere pertinente emitir un reclamo.

Asesoria de vinculacion

De acuerdo a que el contrato de seguros es deamgracontinua, lo que compromete

una relacion de mediano a largo plazo entre lagpae la aseguradora y el asegurado,
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el bréker conduce a su cliente por todo el dedarrdé¢ con la aseguradora y por

subsiguiente a la culminacion del contrato (Bermay@613).

Evaluacion de mercados

El broker esta en un analisis perseverante y ddtalle quiénes son los destacados
participantes en el mercado, de quiénes son lostignen la capacidad técnica y
financiera de la aseguradora, la conveniencia yptinomento en caso de que ocurra un

siniestro la calidad de los servicios que ofrete(Moran, 2014).

Servicio al Cliente

Ortiz (2014) afirma: “Una de las labores mas intpotes que debe realizar un broker,

es en la del andlisis de solicitudes, quejas yaneat que emiten los asegurados”.

Asesoria a cautivas

Hazel (2013) afirma: “Actualmente los brokers lokam a las empresas algunos
programas de asesorias para precisar o dirigiresaprcautivas, esto quiere decir que,

son empresas que financian y controlan sus prqailgros”.
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Capitulo 2

Analisis Situacional
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2.1 Analisis del micro entorno

2.1.1 Historia de la empresa

Creada en el afio 1940, bajo la razén social deNd@ional Compafiia De Seguros
Generales S.A.", fue unas de las primeras asegasmdonformadas en el Ecuador.
Desde entonces, con el apoyo del grupo Generalnocprincipales accionistas y
reaseguradores, es la mejor eleccion de seguros dedis.

Como parte de una estrategia global del gepoerali, a inicios del afio 2001, la
razon social de la compafia fue suplida por la@enérali Ecuador Cia De Seguros
S.A.", para reconocer a nuestra compaiiia con gogal que integra y confortar el

compromiso del Grupo Generali con el Ecuador.

Defender personas, patrimonios y bienes requiereya parte un gran compromiso
y por otra una alta dosis de confianza hacia lguaselora que toma los riesgos. Nuestra
empresa, desde 1940 ha sabido obtener esta canfjean@as a: la solvencia patrimonial
y alta liqguidez que la diferencian; el excelentspeddo de reaseguro; la suscripcion
selectiva y un eficiente servicio.
El Grupo Generali, creado en 1831 es uno de lgpiasgores mas poderosos del mundo,
con presencia en mas de 60 paises, con un im@llscal de mas de 77.000 personas,
bajo el eslogan de "El Asegurador Sin Fronterashdfituye el Grupo Generali empresas
consolidadas dirigidas por Assicurazioni Genergh/A, con base en Trieste, Italia. El
grupo Generali el 31 de Diciembre de 2013 regidtrimas Consolidadas por 66.055
millones de euros de los cuales pertenece: - AiSsgle Vida 45.115 millones de euros.
- A Seguros Generales 20.940 millones de eurogrdimnes por 401.152 millones de

euros (Generali S.A, 2019).

20



2.1.2 Filosofia Empresatrial
Vision

Ser la primera y Unica eleccion al presentar sohes de seguros relevantes y
accesibles (Generali S.A, 2019).
Mision

Preservar activamente y mejorar las vidas de lesopas (Generali S.A, 2019).
2.1.3 Valores corporativos
Cumplir con la promesa

Instauramos un contrato a largo plazo de confiaezgproca con nuestro personal,
nuestros clientes y otras partes implicadas costruu@egocio. Todo nuestro esfuerzo
radica en mejorar la vida de nuestros clientesei@s una gran responsabilidad con la
disciplina y la integridad para precisar nuestiggabion y producir impacto, a la vez que

establecemos una relacion permanente (General281®).

Valorar a nuestra gente

Inducimos la variedad y destinamos en el aprenglizaftinuo y el crecimiento, para
lo que creamos un ambiente de trabajo transpangatzesible. Al desarrollar a nuestro

personal, aseguramos un futuro de largo plazomeestra empresa (Generali S.A, 2019).

Vive la comunidad

Estamos orgullosos de concernir a un grupo glaleatelaciones sélidas,
sustentables y duraderas en cada mercado en guedsipresencia. Nuestros mercados

son nuestros hogares (Generali S.A, 2019).

Estar abiertos
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Somos gente curiosa, accesible, con facultadesparar, con una disposiciéon mental
amplia y abierta a la variedad y con la deseo ddagecosas desde una perspectiva

diferente (Generali S.A, 2019).

2.1.3 Organigrama estructural y funciones

Board Directors

Internal Audit | | - , Risk / Compliance
Liliana Vega sl T Bk Conmiies Daniel Valdez
Anti Money
AML Committee Laundry
MNancy Ronquillo
CEO
Andrea Battini
Finance HR
Carlos Gallardo Lourdes Alvarado
IT
Carlos Silva
—
J l
Comercial CinsO Operation
A Battini (a.i.) A Battini (a.i.) Eduardo Ley
Quito Guayaquil
Juan Cordovez Gabriela Hervas
Cuenca

Cristina Jerves

Figura 1Organigrama Estructural de la empresa Genaxaliado de Generali, 2019.

CEO

Encargado de coordinar y organizar de manera ctanputodos los departamentos de

la empresa.

Gerente financiero
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Planea y controla la medicion y rendicion monetdebcapital en las diferentes

oportunidades ya sea a largo corto plazo.

Gerente comercial

Concreta objetivos comerciales a su cargo marcpridodades.

Gerente sistemas

Planea, elabora y supervisa la ejecucion de |lesatifes sistemas interno de la

organizacion

Gerente técnico

Analiza de manera cuantitativa y cualitativa dediderentes resultados técnicos.

Gerente de riesgo.

Encargado de realizar las diferentes auditoriaizanao de manera cuantitativa o

cualitativa los diferentes riesgos.

Gerente de operaciones

Define la politica de contratacidn y siniestrodabora en la elaboracion de
autorizaciones y atribuciones. Controla las nordeasontratacion para cada ramo de

seguros.

2.1.4 Cartera de productos

Desde los seguros personales y familiares, incanglar seguros Integrales para la

peguefa y mediana empresa hasta seguros paramaggicorporaciones.
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En el Ecuador, a raiz de la dolarizacion la ecoagmiidesarrollo de los seguros esta
fuertemente unido a la promocion de coberturas lpgraqueia y mediana empresa y a

la oferta de seguros personales y familiares dswoo masivo.

Generali Ecuador frente a ésta realidad, ha demxtabbos seguros para las pymes y
esta ofreciendo productos que conceden cobertspagiales y soluciones integrales a
estas empresas. Al mismo tiempo presentando seguawsales de: Vida, Accidentes

Personales y de Asistencia Médica Individual y Fami

Posteriormente, con el apoyo de una unidad opardal/Grupo Generali
denominada Generali Global administramos segun@slas grandes corporaciones.

Generali S.A (2019)

Vehiculos.

e Incendio todo riesgo.
* Transporte.

» Casco Aéreo.

* Accidente personales.
» Asistencia médica.

* Vida en grupo.

* Robo.

* Rotura de maquinaria.

* Todo riesgo para propiedad.
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2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter

Tabla 3

Fuerzas de Porter Amenaza de nuevos participantes
Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total

No Poco Neutro Atractivo Muy

atractivo Atractivo atractivo

Economias a escala X
Diferenciacion del X

producto

Costos de cambio X

Acceso a corredores X
Acceso a materias X

primas

Inversién en capital X

Identificacion de la X

marca

Calificacion 3,2

Se obtuvo una calificacion de 3,2; la mayoria de datrategias como costos de
cambios, acceso a materias primas y economiasakaestsillaron en el nUmero cuatro
siendo éste atractivo, se calific6 como neutrodiféaenciacion entre los productos, como
poco atractivo se consideré a la identificacioriadmarca y nada atractivo la inversion

en el capital.

Tabla 4

Fuerzas de Poder de Negociacion de Compradores

25



Calificacion 4.4

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro Atractivo Muy
atractivo Atractivo atractivo

Poder negociacion

De compradores

Volumen de venta en X
proporcion al negocio

de la empresa

Sensibilidad del comprador X
al precio
Ventajas diferencial X

del producto

Costo o facilidad del X
cliente de cambiar de empresa

Disponibilidad de informacion X

para el comprador

En el poder de negociacion con los compradoresssadigno a, costo o facilidad del
cliente de cambiar de empresa y disponibilidachtt@inacion para el comprador el valor
de cinco que es muy atractivo, mientras tanto armeh de venta en proporcién al
negocio, sensibilidad del comprador al precio yt&g@s diferencial del producto el valor

de cuatro que es muy atractivo.

Tabla 5

Fuerzas de Porter. Poder de Negociacion de Provesdo
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Calificacion 3.4

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro Atractivo Muy
atractivo  Atractivo atractivo

Poder negociacion

de proveedores

Cantidad de proveedores X
Disponibilidad de X
proveedores sustitutos

Costos de cambio de X

los  productos  del

proveedor

Amenaza de integracion X
vertical hacia adelante

Costo del producto del X
proveedor en relaciéon

con el precio del

producto final

El poder de negociacién de proveedores tiene catibnes como dos que es poco
atractivo en los costos de cambio de los produtgbproveedor, un valor neutro de tres
a cantidad de proveedores y disponibilidad de mdeees sustitutos un valor de cuatro
gue es atractivo en costos del producto del prareed relacion con el precio del

producto final.
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Tabla 6

Fuerzas de Porter. Rivalidad entre Competidores

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo  Atractivo atractivo
Rivalidad
entre

competidores

Numero de X

competidores

Cantidad de X
publicidad

Promociones y X

descuentos

Precios X
Tecnologia X

Calidad del X
servicios

ofrecidos

Calificacion 1,83

La tabla de rivalidad entre competidores posee yawnines bajas, tenemos con
valores de uno que no son atractivas al numero ctepetidores, promociones y
descuentos y tecnologia, mientras que la cantidgulblicidad es poca atractiva con un
valor de dos, y con un valor neutro de tres estaipiecios y la calidad de los servicios

ofrecidos.
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Tabla 7

Fuerzas de Porter. Amenaza de productos sustitutos

Fuerzas Porter 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro Atractivo Muy
atractivo Atractivo atractivo

Amenaza de productos

Sustitutos

Numero de productos X
Sustitutos

Disposicion del comprador X

a sustituir

Costo de cambio del X
Comprador

Disponibilidad de sustitutos X
Cercanos

Calificacion 2,5

Total de Fuerzas de Porter 3,06

De cada fuerza se obtuvo una calificacion:

Amenazas de Nuevos participantes 3,02 teniendo jadtaderacion el acceso a los
corredores, le sigue el poder de negociacion coodmpradores de 4,4 con altos puntajes
a la facilidad que tiene el cliente para cambiatseempresa y a la informacion de la
disponibilidad de informacion, la siguiente fuerza el poder de negociacion de
proveedores con 3,4 y una alta calificacion en arerde integracion vertical hacia
adelante, en rivalidad contra competidores se abtuv 1,83 en su mayoria valores
neutros y en amenazas de producto sustituto semhbtu2,5 lo que nos da un total de

3,06 lo que coloca al sector y empresa por encarla dstipulado, igualmente es notable

29



gue se puede mejorar en varios factores siempuarydo tengan la debida apertura en el

mercado.

2. 2 Andlisis Macro Entorno

Para la mejor comprension del sector y de sus ucvatios se realizara un andlisis
PEST en el cual se expondran diferentes factore® aal politico-legal, econémico,

social y tecnolégico del Ecuador.

2.2.1 Politico — Legal

Desde el 12 de septiembre de 2014 la SuperinteiadelecBancos paso a ser la
Superintendencia de Compaiiias, Valores y Segurds, encargado de regular las
instituciones que integran el seguro privado, de=sta fecha hasta la actualidad ha

experimentado grandes cambios en el sector.

El Abogado con areas de practica en Derecho CdrporaDerecho Bancario,
Derecho de Seguros y otros Cabezas L (2016). Eafptintos relevantes sobre la Ley
General de Seguros, la cual pasé a ser parte déj@C@®rganico Monetario Financiero,
mediante factores claves que son primordiales émdlito asegurador como lo es el
capital que posee cada aseguradora, el porcerajeversion de las reservas técnicas,
mayor libertad en las poélizas debido a que no @stawjetas a la aprobacion previa de la
Superintendencia de compafias, la ley no reglaneeatdividad del reaseguro otorgando

mayor flexibilidad. A continuacién, el detalle deda factor:

- Capital: Las aseguradoras deben tener pagadapitaicde USD 8 millones para
aseguradoras y reaseguros USD 13 millones Prérraga:obligacion para las

aseguradoras de contar con un capital pagado de8J8illones podra cumplirse hasta
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el 12 de Septiembre de 2017, con sujecion a laglicdones y cronogramas de
cumplimientos parciales que la Superintendenciadmpafias determine para las
compafias que no alcanzaron a contar con tal tépgitta el pasado 12 de Marzo de

2016.

- El porcentaje de inversion de las reservas tasnse redujo del 100% al 60% del

capital pagado y la reserva legal y un maximo 1@%stituciones financieras.

- Las pdlizas no estaran sujetas a la aprobaciénigode la Superintendencia de
Compaiiias, Valores y Seguros. Esta reforma fue fiobmsa para las compafiias
aseguradoras, ya que muchas de ellas tenian @daysai aprobar por el organismo de

control.

- Con un minimo de 30 dias antes de su utilida8uf@erintendencia remitira las copias

de notas, tarifas y polizas.

- La ley no reglamenta la actividad del reasegksoasi que la Junta de Politica y
Regulacion Monetaria y Financiera tiene la capatida dirigir la contratacion del
reaseguro, determinando los requisitos y porcentagximos de adquisicion de seguros

y reaseguros por cada ramo.

Ecuador esta en constante cambio o0 actualizacamésyes vigentes, el cual genera
una gran cantidad de enfrentamientos y opinionesdidersas partes al sentir
inconformidad con mucha de ellas. Actualmente $abdzan relaciones mediante el

dialogo nacional, pero muchos de ellos no se cierra

En Mayo del presente afio la SCVS publicod El RegiGtiicial No. 483 en el que se

engloban las normas que regulan el ejercicio diilasones de los asesores productores
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de seguros, peritos de seguros e intermediariosasdeguros. Por lo que la nueva norma

dictamina lo siguiente:

Credencial y registro por seguros

La SCVS emitira credenciales y certificados de lbac@n por seguros a los asesores
productores de seguros, personas naturales ygasidintermediarios de reaseguros y
peritos de seguros, sin ésta credencial ninguhasderofesionales mencionados podran
ejercer sus labores. La norma de igual maneralaéaoal diferentes requerimientos para

obtener la credencial, su durabilidad y vigenamresotras.

Asesores productores de seguros

La norma decretd pautas para el acuerdo de lassmmas que se conceden a los
asesores productores de seguros, restriccionesuldss imposibiliten ejercer a las
personas como agentes de seguros, adicionalmentbiéta se refieren a las
responsabilidades y restricciones de los agentssgieos sin relacion de dependencia y

de las demas personas que formen parte de la agesesora productora de seguros.

Contratos

La norma decretd las condiciones y exigencias deptiucon la realizacion de los
contratos de trabajo, para los agentes de segarosetacion de dependencia con una

empresa 0 agencia asesora productora de seguros.

Peritos de seguros

La norma decretd las condiciones para la adquisid@las credenciales y certificados

de autorizacion, sin estos documentos no podraerhegrcer en sus funciones
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profesionales y sus trabajos careceran de autediciademas de establecer una
penalidad por infraccidn y violacién de normas.ifdel manera sefalan las restricciones
y prohibiciones para ejercer en funcion de perteseguros, también se determinaron

honorarios profesionales para los peritos de segywe ejercen por libre contratacion.

Intermediarios de reaseguros

De acuerdo al portal informativo de Perez BustamgrRonce, 2018.

El dia 20 de junio de 2016, el Consejo Nacional t2oel Lavado de Activos
(“CNCLA") manifestd un reciente formativo para refgs a la hasta en aquel tiempo
denominada Unidad de Analisis Financiero, el migque fue difundido el dia 19 de
agosto de 2016 en el Registro Oficial No. 822. esedo a la Ley Prevencion de Lavado
de Activos y del Financiamiento de Delitos y Ecommremitida el dia 13 de julio de
2016 el CNCLA fue suspendida, el actual formatiemplaza al formativo adaptado y
aplicado a las instituciones que forman parte deslstemas financieros y de seguros

privados.

El actual formativo es unicamente aplicable anasituciones que formen parte de los
sistemas financieros nacional publico y privadoey etonomia solidaria y popular,
inspeccionados por la Superintendencia de Banc8siperintendencia de Economia
Popular y Solidaria, correspondiente y no a lastutsones que conforman el sistema de

seguros privado.

Este formativo ordena las disposiciones refereattss reportes para la Unidad de
Andlisis Financiero y Econémico (“UAFE”) con laspdosiciones de prevision de lavado

de activos y financiamiento del terrorismo publesdpor las entidades de control
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respectivos. Agregando que el formativo incorpoeatre otros, las siguientes

determinadas modificaciones:

1. El informe de procedimientos o negociaegrnecondémicas insolitas e
inexcusables, o de pretension de procedimient@ggaaciones economicas insolitas e
inexplicables (“ROII") es obligacién ser llevadorps Oficial de Ejecucion a la UAFE,
dentro de un limite establecido de cuatro diastaclms a partir de la fecha en que el
Responsable de la Funcion de cumplimientos Coitiéjal, o Presidente del Consejo
de Vigilancia, como se dé el caso, segun la ircsfitu correspondiente, posea el

conocimiento de tales ejecuciones o0 negociaciones.

2. Se debe inscribir al oficial de ejecugpdmcipal y sustituta o al encargado de
esta funcion, en el culminar los tres dias de haiger autorizados por la institucion de

control correspondiente, ya no a la culminacié2 déas.

3. Se suprime la obligacidon de incorporaasatipologias dentro del ROII.

4. Tanto el oficial de ejecucion principahoo el sustituto deben poseer codigos
de acceso al Sistema para la Prevencion de Lavadactivos y Financiamiento del
Terrorismo (SISLAFT), no solamente el oficial deajcion principal. Para el caso de las
entidades financieras de la economia solidariapylao pertenecientes a los segmentos
3y 4, el Presidente del Consejo de Vigilancia t@mkesta en la obligacion conseguir

este codigo de acceso.

5. El oficial de ejercimiento tiene por olalgon comunicar en el primer trimestre

de cada afo a la UAFE sobre la instruccién recibiddio anterior.

La revista econdmica Ekos en su edicién de Jubd&p en su articulo Calificadores

de riesgos para conocer internamente a su empresgiona que las empresas que
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participan dentro del mercado de valores, debetac@on un seguro que respaldé sus

actividades y evalué los riesgos de la mismas.

Ademas, indican que en Ecuador aun no existe Uhaague adquiera la calificacion

de riesgos a diferencia de otros paises latinoaaress. Sin embargo, con la finalidad de

fomentar el desarrollo de este servicio, el merchlealores esta trabajando en conjunto

con ciertas empresas de actividad financiera, gara conocer informacion, para que

sirve, cuales son sus beneficios y aspectos ds@mfle comprenden de una empresa.

2.2.2 Econémico

Actividad Econémica

Creaimiento del PIB real

Empleo

Tasa de desempleo (%
Precios

nflacion, promedio (%)
Sector Publico 1/

ngresos (% del PIB)

Gastos (% del PIB]

Balanza de Pagos

Cuenta corriente (% del

Deuda externa (% del PIB)

Proy. Proy.
2016 2017 Est. 2018 2019 2020
2 24 1 -0.5 0.2
52 46 37 43 47
7 0.4 0.2 0 12
303 320 363 352 383
386 36.6 372 352 346
0 8
3 4¢ 2
10.0 7
2 4 44 7
P 5 4
08 1
27 0 25
366 395 405 428 429

Figura 2 Ecuador Indicadores Econdmicos Selectoswado del Fondo Monetario Internacional (2019)

un convenio acerca de un grupo de politicas pa@arear un acuerdo de US$4.2 mil

millones en el marco del Servicio Ampliado (SAF) &&1l. Este convenio, que esta
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sujeto a la aprobacion del Directorio Ejecutivo &®lll, ofrece sostenibilidad a las

politicas econémicas del gobierno ecuatoriano @tres afios proximos.

Al finalizar los diadlogos a con las autoridadesespondientes en la ciudad en Quito,
la, jefa de la mision del FMI, la Sra. Anna Ivanpreanifesto que se llegd a un convenio
para apoyar al plan de politica econémica delygige este convenio es parte de refuerzo

hacia la comunidad internacional con una finanéracie casi USD $6,000 millones.

El plan del gobierno se estipula a crear una ec@momas activa, sustentable e
inclusiva y se fundamenta en cuatro principios &saypromover la competitividad y la
generacion de trabajo; defender a los pobres ydegslidos; reforzar la sustentabilidad
fiscal y los fundamentos institucionales de la doéion del pais; asi como Desarrollar

transparencia y fortalecer la lucha contra la qaridn.

“Las autoridades competentes han desarrollado am godnsistente, que colaborara
con la modernizacion de la economia y la generad@ampleo. Es primordial sefalar
que el plan de las autoridades emite un interéspkar a la ayuda de los mas desvalidos.
El Fondo se comprometié a seguir apoyando al gobiecuatoriano en su trabajo”

(Fondo Monetario Internacional 2019).

El FMI redujo para Ecuador las expectativas detior@nto y pronostica que este
2019 el PIB Real del pais termine en -0,5 %, méngue para 2020 pronostica que sera
del 0,2 %, segun un ultimo reporte acerca de lespBetivas Econémicas Mundiales. El
descenso de estimaciones se produce a pesar degpiierno constatd un convenio por
USD$4,200 millones de ddlares con el FMI, paraargsir la estabilidad financiera, cabe
mencionar que este crédito abrid las puertas a etradades multilaterales que disponen
acreditar a el pais apoyo financiero por un mouotia tde USD $10.000 millones para los

siguientes tres afios.
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El apoyo financiero internacional se dispone atez#g entre otros temas, el llamado
"Plan de Prosperidad" que espera fomentar el crestondel pais, con fijacion a los
Objetivos de Desarrollo Sustentable de NacioneslaiEn un reporte emitido por el
FMI el cual fue difundido el dia martes 9 de abl€l2019, se advierte que los precios la
inflacidbn en Ecuador este afio estaran por el O&cigoto en términos anuales y para
2020 se estipula que podria llegar a el 1,2 por ntaie
Por el tema del saldo de las cuentas corrientbse $os ingresos y pagos totales del pais,
el FMI tiene una perspectiva de que este afio éeera,4 por ciento y que se restablecera
para 2020 con un indicador de 1,4 por ciento. Sebdesempleo, el reporte calcula una
cantidad del 4,3 por ciento para 2019 y de 4, 7canto para el 2020. El dia lunes 11 de
marzo, el Directorio Ejecutivo del FMI respaldé asluerdo técnico de colaboracion
financiera a Ecuador que, segun sus autoridadeshilgtara minimizar la carga del

déficit adquirido en el pasado con otros prestasisbmo China.

El Directivo ecuatoriano se hizo responsable cdrvil a "restablecer la moderacion
en la politica fiscal, reforzar el marco institutadel Banco Central (BCE), incrementar
la seguridad del sistema financiero y ayudar ateegacion de empleo con principios en

mayor competitividad y desarrollo".

La difusion de la carta de determinacion con el EMémite en circunstancias en que
varias agrupaciones politicas de opositores y greimn emitidos varios reclamados por
las renovaciones que proponen mencionados acuerasuatos laborales y econémicos
y que el Ejecutivo ha afirmado que eran necesatam o sin" el convenio,
desarrollandose dificiles circunstancias por grevedsa la economia ecuatoriana (Diario

El Telégrafo, 2019).

37



Desde el 2014, Ecuador ha implementado accionegulibrio y adecuacion para su
economia a un entorno internacional restador, kngado por los bajos precios del
petréleo, la estimacion del dolar y el aumentofiah@nciamiento externo. Ante la falta
de ahorros fiscales, el Gobierno arranco con uogsmde coherencia y racionalidad en
la inversion publica y el gasto corriente. Ademésha optado por financiamientos
externos y también ha aplicado medidas temporades el incremento de ingresos

publicos no petroleros.

La consolidacion fiscal en este transcurso ha pibadn minimizar el déficit fiscal de
un de 7,3% del PIB en 2016 a un 1,2% en 2018, fadse/tiene mucho por delante para
reanudar una camino de progreso compartio. El atmmaei PIB ha promediado solo
0,6% entre los afios 2015 y 2018, mientras que laega y el indice de Gini se han
permanecido parcialmente inalterables alrededa22i@Po y 0,47% relativamente desde

el 2014.

Se muestra un poco dificil poder mejorar la efédéie y progresividad de la politica
fiscal para conseguir un fortalecimiento que busgespaldar el equilibrio en la
macroecondmica, que defienda a la poblaciéon maslids y que conserve la confianza
del sector privado. Asimismo se formula progresataeeficiencia de la proporcion de
servicios publicos y generar mecanismos que redgoaal pais de la inestabilidad del

precio del petréleo.

Las autoridades también investigan fortalecer losddmentos de la dolarizacion
reforzando el marco institucional en el que ejeld@anco Central, aumentando reservas

internacionales, y desarrollando mejoras en larsigién de los agentes financieros.

Las razones de lo que significa de la inversiongaia el gobierno, se ha manifestado

estimularla para enriquecer la competitividad gedarrollo de empleos. En un entorno
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en el que la inversion publica no continte permameld como el principal motor del
crecimiento, es imprescindible fomentar un ambidet@gversiones adecuado y estimular

el movimiento del capital y del trabajo a laborssemdientes.

La ejecucion y cumplimiento del plan de reformasm®co para que el pais pueda
sentar justificaciones para regresar al caminauaelento y sustentabilidad que permitan

continuar minimizando la pobreza (Banco Mundiall 20

El BCE en sus funciones, ha tramitado los requerntos de recursos del Seguro de
Depdsitos, de tal forma que se consoliden los pagdss depositantes en una
circunstancia de eliminacion inevitable de los erfteancieros. En lo concerniente al
Fideicomiso del Seguro de Depdsitos de las entgdddesector financiero solidario y

popular, mientras en el afio 2018 se realizo loienje:

« Diferentes Transferencias por USD $4.49 millor@s/eniente a 74 operaciones que
incorporan la creacion de modernas entidades pocedimientos de eliminacion
inevitable, aumento o descenso del costo circuastigoroducto de transformaciones de
Bases de Datos de Depositantes (BDD), precedelgedmsposicion publicada por la

Gerencia General de la Corporacion del Seguro g@$kes (COSEDE).

» Restauracion de deuda monetaripor USD 129,604.57, valor que fue en aumento

al consignado en diciembre de 2017 (USD 5,227.10).

» Transferencias de USD 93,531.04 por concepto aigh ple seguro de depositos a

153 favorecidos.
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Se efectud una restauracion en forma parcial dedda monetaria correspondiente al

Banco Territorial S.A. en saldo por el monto de USE6 millones de aprobaciones con

los mandatos emitidas por la COSEDE.

El Fideicomiso del Fondo de Seguros Privados gunettomo administrador fiducario
al BCE, fue creado con la finalidad de resguardasasegurados en el caso de que se

presenten circunstancias de que una entidad delmsisde seguros privados sea

proclamada en supresion inevitable.

Tabla 8

Fideicomiso Seguro de Depositos 2018 en Milloned8b

Fideicomiso Seguro de

Fideicomiso Seguro de
Depositos entidades del

depdsitos entidades del
sector financiero popular y

sector privado

solidario
Millones USD Millones USD
Inversiones 145.19 1,161.65
Cuenta Corriente 149.32 435.44
Portafolio de Fondos 29451 1,597.09

- PIB
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Figura 3 Producto Interno Bruto (PIB)ota: Tomada del BCE (2018)

Se muestra el grafico del Producto Interno Brut8)Ee la economia ecuatoriana, se
registré un crecimiento interanual de 1,9%, enrgher trimestre del afio 2018, con
relacion al primer trimestre de 2017, de igual narse registré una reduccion de 0,7%
con respecto al trimestre anterior. En valoresieotgs, el PIB logré un USD 26.471

millones (BCE, 2018).

VAB FETROLERO" Y NOPETROLERQ
2007=100, Tasas davariacionineranus red

-—FiE

Figura 4 VAB Petrolero y No Petroleradomada del BCE (2018)

El resultado interanual del PIB se expresa prinabmiinte en funcién al desempefio
del sector No petrolero, el cual emitio un aumeto2,7%; a diferencia del VAB

Petrolero que registré una variacion negativa 84BCE 2018).
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20181, CONTRIB UCIGN DELVABPOR INDUSTRIA ALA 2018, TASAS DE VARIACION ftt-4) DEL VAE POR INDUSTRIA
VARIACION INTER-ANUAL (t+4) DEL PIB
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Figura 5 Contribucion del VAB Inter-Anual del PIB Y Tasas Wariaciondel
VAB por Industria.Tomada del BCE (2018)

= El sector de acuicultura registré un crecimientd @& %, debido a la produccion
de camarodn ecuatoriano presento resultados pasjiimola implementacion de sistemas
intensivos en tecnologia (siembra de larvas ennasg

= En el sector de alojamientos y servicios el VABis&#Q una aumento interanual
positivo de 7,5% y contribuyo al crecimiento intexal del PIB en 0,13%. El aumento
de ingresos de extranjeros al pais fue de 46,8%rS€uito Turismo, la llegada de
viajeros al aeropuerto Mariscal Sucre tuvo un oneamto de 3,7%.

= En el sector de suministro de electricidad y aguaegistré un incremento de
6,9% con algo de similitud al trimestre del aficeant.

= En el sector correo y comunicaciones se registréwmento de 6,4%, aportando
asi a la variacion interanual del PIB con un 0,22%.

= En el sector del comercio al por mayor y menordividad econémica registro
una elevacién en 5,5% respecto al primer trimekdtano 2017, con una cooperando con

un 0,55% a la variacion interanual del PIB.
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En el sector de intermediacion financiera se mastrérecimiento de 5,0% respecto
al primer trimestre del afio 2017, colaborando pa@sitente con un 0,17% a la

evolucion interanual del PIBBCE 2018)

- Inflacion
194 105,20 105,18 105,28 L
105
104
103
102
ene-18 nov-18 dic-18 ene-19

0,60% o 0,47% 047%
A, 0.35% . S

0,54%

ene 2018 nov 2018 dic 2018 ene 2019

| Var Mensual mVar Acumulada Var Anual

Figura 6 indice y Variaciones Porcentuales del IPC Mes iier& Tomada de Ecuador en
Cifras (2019)

La inflacion que se gener6 en el mes de enero d@ @ de 0,47% aumento al
registrado en el mismo mes de 2018 que fue de Q,it®8tmo el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC). En diciembre de 2848ibic6 en 0,10%. Segun el
informe, la inflacion anual de precios en este oi#avo un 0,54% a diferencia de enero
de 2018, que tuvo un registro del -0,09%. En @hprimes de 2019 el valor de la Canasta
Familiar Basica (CFB) se situ6 en unos $ 719,88ule es un aumento del 0,66% con el
mes anterior, mientras tanto que el ingreso famihansual en un hogar promedio de
cuatro integrantes fue de $ 735,47, lo cual reptasel 102,17% del costo de la CFB

(Diario El Telégrafo, 2019).
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Figura 7 indice y Variaciones Porcentuales del IPC Mesel@éro.Tomada de Ecuador
en Cifras (2019)

Para el mes de febrero de 2019 se registro uraciofi de -0,23%, con la diferencia
gue en el mismo periodo de 2018 fue de 0,15%. rrivdoel Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC). En El costo de la €&Boloc6 en $ 717,79, mientras tanto
gue, el ingreso familiar mensual de un hogar promee 4 integrantes fue de $ 735,47,

lo cual es un representativo del 102,46% del vdéda CFB. (Diario El Telégrafo 2019)
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Figura 8 indice y Variaciones Porcentuales del IPC Mes @&zil Tomada de Ecuador en
Cifras (2019)

Ecuador finaliz6 el mes marzo con una descendemta inflacion del 0,21%, lo que

sitta la acumulada del ultimo afio en apenas un%@,dambién se informé que en marzo
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de 2019 el costo de la CFB fue de $ 713,05 conevertia se tiene que en el afio 2018
costaba $ 711,13. Para marzo del presente afiigrelsd familiar mensual de un hogar

de cuatro miembros fue de $ 735,47. (Diario EEgefo 2019)
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Figura 9 indice y Variaciones Porcentuales del IPC Mes bel Aromada de Ecuador en
Cifras (2019)

Par el mes de abiril, el pais registro una inflacié®,17%. Asi lo difundio el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC). ElI 0,178cabril resalta con una gran

distincion al -0,21% que se registré el mes anterio

En temas como el costo de la CFB en comparaci@ifi@lanterior que se ubicd en
$715,70, el ingreso familiar mensual de un hogamgdio de cuatro personas fue de
$735,47, lo que da una representacion del 102,7éPcasto de la CFB (Diario El

Universo 2019).

- Riesgo Pais
El riesgo pais es el que mide la expectativa denlsados internacionales sobre la
capacidad de pago de deuda del pais, Ecuadoraail15 de abril de 2019 b1

puntos, el indice mas bajo del afio. El 1 de ener20d9 se obtuvo 826 puntos lo que
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nos dice que para este mes estamos a 275 puntdshmgo del riesgo con que se inicio

el ano.

De acuerdo con Santiago Mosquera, director de I[&QJBussines School, este
declive en el riesgo pais se interpreta por unamegpectativa de los inversionistas sobre

el Plan Economico del Ecuadpun buen manejo de estrategia del ministro denzas

Para Mosquera, con el reciente convenio con eldédddnetario Internacional
(FMI) y otros multilaterales, la ayuda técnica guefuncion a la capacidad politica del

Gobierno para autorizar reformas significativasosnproximos meses.

Por su parteJaime Carreragsecretario ejecutivo del Observatorio de la Ruliti
Econdmica, explico que el declive corresponde aéato con el FMI y al aumento del
valor del crudo. Segun Carrera, es considerabieya nacion poseer un riesgo pais mas
bajo porque si se dieran las circunstancias de tgme presentarse a mercados a situar

bonos, estos obtendrian un minimo interés.

A la fecha tendrian la autorizacion de colocarg®@llo cual es menor que el 10,75%
que se registro al terminar la emision. Para Caredrprovecho mas relevante que tiene
la empresa privada es capaz de fondearse en @bexten valores bajos, precisamente

adecuado por el menor indice.

A pesar de la disminucién del riesgo pais, losreaslale 551 puntos son elevados si se
contrastan con los riesgos de los vecinos paises @olombia (178) y Pera (97). Aun
asi, Ecuador tiene una cifra minima a diferenciatdes paises de la regién como lo son

Argentina (808) y Venezuela (5.341).

El primer mandatario Lenin Morert@ asistido a reuniones con los titulares de los

diversos organismos multilaterales que adquirief@mmpromiso de entregar créditos al
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pais hasta 2021 de $ 10.200 millones, como parteandeonvenio con el FMI. El
presidente Moreno se reunié con el presidentBaieto Mundial, David R. Malpass. En
el didlogo se concret6 que el BM otorgaria $ 500bmes mas, dentro de los acuerdo que

ya se mantiene comprometidos.

El Banco Mundial ha aprobado $850 millones los esiastan destinados para la
renovacion deRegistro Social. El presidente también asisti0 aséale del Banco
Interamericano de Desarrollo (BIDEste organismo ha acordado $ 1.700 millones
también hasta el 2021. Esta fue la primera visi&fectué un mandatario ecuatoriano

a la entidad después de quince afos. (Diario Bléssd 2019)

El dia de hoy 16 de mayo de 2019 el indice de Ri€sgs registra 563 puntos.

- Desempleo

Figura 10 llustracion 6 Tasa de Desempleo a NMNaglional, Urbano y Rural 2014 -
2019 (en porcentaje respecto al PER)mada del INEC (2019)

La tasa de desempleo para el mes de marzo de 2Qi¥®laacional se registré en
4,6%, a nivel urbano se ubico en 5,8%, y a nivelren 2,2%; las variaciones no fueron

estadisticamente significativas en comparaciéndallafio anterior. (INEC, 2019)
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Figura 11 Tasa de Desempleo por Tipo de Gestién a Niveldwati2014 - 2019 (En
porcentaje respecto a la PEA)mada del INEC (2019)

El andlisis del desempleo segun la gestion i@@ddizpor la persona, se visualiza que
el desempleo abierto presenta un alza frente dtloodio que quiere decir que en el mes
de marzo las personas estuvieron activamente eraldes un trabajo. Frente a un

porcentaje menor de personas que no realizo nimgadie basqueda (INEC, 2019).

1
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Figura 12 Desempleo por Ciudades Auto Representadas 200¥9-(En porcentaje
respecto a la PEAJomada del INEC (2019)

En la tabla se puede observar la tasa de desepm@udades, lo que nos informa
que la ciudad de Quito presento una variacion empaoacion al afio anterior

significativa de 2,6 en el desempleo (INEC, 2019).

2.2.3 Entorno Socio Cultural
Oriente Seguros realizé un estudio acerca del caarp@nto del mercado nacional en
el aspecto de adquisicion de seguros, y nos sefja@non tres las razones por lo que la

cultura de seguros es minima en el pais.
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= Lafalta de credibilidad: Las personas compartieron el mismo pensar deogue |
seguros no cumplen lo prometido al momento de tdaveel servicio a pesar de la
existencia de leyes que respaldan el cumplimietits carecen de credibilidad hacia las

aseguradoras.

= La apreciacion por los costosEl estudio indica que existen las suposiciones de
que los seguros son costosos, de esta forma sa femnbta mente de las personas la
percepcion de que es un gasto y no es una inversion

= Incomprension sobre el funcionamiento y beneficiosA raiz de lo mencionado
anteriormente, también surge el desconocimientoesebproceso de contratacion de
seguros y que estos mismos pueden ser complejdgensicion y al no tener una guia
no genera interés en conocerlo. “es vital desphjdas y empapar a las personas de

conocimiento acerca de los seguros”.

Salazar toma de ejemplo el terremoto ocurrido enddaen el 2016 y la reactivacion
de algunos volcanes, estos fendmenos naturalestianpa en el comportamiento de las
persona y se revaloraron la importancia acercaadeohtratacion de seguros. El
porcentaje de este sector en el PIB es del 1,78timias netas, una nota baja para el pais,

en comparacion a la regién media que es de 3,286i(Ck| Universo, 2018).

En comportamiento el ecuatoriano promedio obtieneaguro por compromiso y no
prevencion o concienciacion acerca de los bensfien este punto tocamos los seguros
vehiculares que son obligatorios por las entidaeargadas de la vigilancia vehicular,

seguidos por los de salud.

Bernhard Griesbach, gerente de Marketing de Sediqomoccial, concuerda en que

“los ecuatorianos se aseguran Unicamente si egatdalio y firmemente convencidos de
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gue es un gasto innecesario”. Piensan que a albéssrva a pasar nada. Mencioné que
en su empresa, los seguros con mayor alcanceraareddo son los de vehiculo y de

hogar.

Ademas mencions que a pesar de que el seguroytasaehmas comun y mayormente
utilizado, el 74 % de los vehiculos en el paisi@en un seguro, mas alla del que piden

las agencias de transito por obligatoriedad. SP@ales SOAT).

De acuerdo con el estudio de Liberty realizado |e20&7, las personas presentan
temor a perder inversion al contratar un seguracuédr. El 23,1 % de los encuestados
sefalé que el factor influyente en la adquisici@ wh seguro vehicular fue la
recomendacion o sugerencia de personas de conkanzase a la experiencia que ellos

tuvieron con una aseguradora.

Por otro lado, un gran porcentaje de los encuestadmifestd que le otorgan un
menor valor a los seguros de salud privados, plar heayoria de ellos cuentan con
afiliacion al seguro social y lo consideran un gashecesario por lo que tienen la
percepcion de que el riesgo que se corre por anire enfermedad no es tan alto

como el de un choque o robo del vehiculo.

Los seguros del hogar, también fueron consideratimsrtantes, pero por limitaciones
de presupuesto prefieren derivar ese fondo al sagnicular o de salud. De las personas
encuestadas manifestaron que lo contratarian pomendacién por medio del banco

que les otorgo el crédito. (Diario El Universo 2p18

2.2.4 Entorno tecnolégico
De acuerdo a Ecuador en Cifras (2017) el 90,6%adpoblacion total tiene un

dispositivo movil y el 53% tiene el celular activagemas también se menciona que el
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33,7% tiene un Smartphone y solamente el 31,9%dacee internet mediante su

SmartPhone
l I. CNC
- . F
Porcentaje de poblacion _ .
con celular y redes sociales [ ?
Poblacién total Hombre Mujer
16.961.926  8.393.133 8.568.793
90,6% e B
Porcentaje de la poblacion 5 afios y mas 15.360.50/
(" R i i
53,0% I, o
Si tiene celular activado 8.987.750 4.464.792 | 4.522.958
" i e e e e e e e e e e e e
33.7% - — . -
Su celular es SMARTPHONE 5.716.770 2.832.004 2.884.766
' ™\
31,9% e 008 . - o
Utiliza redes sociales desde su SMARTPHONE 5.412.575 2.683.367 | 2.729.206

Poblacion de referencia: poblacion fotal.

Figura 13Porcentaje de Poblacidén con Celular y Redes Ssciaimada de Ecuador en
Cifras (2017)

Ecuador sobrepasa los 17 millones de ciudadaniasnsote en el mes de Octubre del
afo pasado se registraron mas de 136 millonesrder@s conectadas y con acceso a
internet, siendo facebook, youtube sus principdéssinos y google como buscador, estos
tres sitios se disputan los por primeros lugarespolos sitios mayormente visitados y
por consecuente por diversas clases de platafatenageraccion, servicio y contenido,

se visualiza un creciente nivel de consumo, padi@dn de marcas y creacion.

Nos encontramos viviendo en una era digital laajyasar los dias va tomando mayor
importancia la inclusion de tareas off line corovan los servicios on line, asi se agregan
experiencias de valor al producto o servicio, doteate no sirve una empresa que
solamente se dedique a vender los clientes prefsgrtir cercania y estar en contacto
con ella, esto es lo que permiten las redes ssadiaieacercamiento entre cliente marca

(Formacion Gerencial, 2018).
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AUDIENCIA DIGITAL Fomodion
ECUADOR USUARIOS @ . DIFERENCIACION
— 2417 < Usuarios buscan lransparencia,

B diferenciacion y humanizacion de
El usuario digital en Ecuador coniinda Consumo de contenidos las 24 horas i fiarcas

los 7 dias de fa semana,

evolucionando en e tipo de consumo que
produce y consume, dejando de ser solo oyenie
sino también participando en conversaciones y
creando contenido original.

iasy acivi

1.Entretenimiento | Centrado en
contenido social, consumo de
videos y fotos.

2.Comunicacion | Comeo
elecironico y mensajeria.

3. Investigacion | Blsqueda y
consuitas.

4.Compras | Basadas principalmenta ATENC]ON REDUCIDA &8 -~ - P e @ INTEGRACION

&n portales tipo “clasificados” con i I
por tipo Tiroip promadiins anncit e Comunicacion integrada en medios on

sy : off lema mids relevancia nera
alto crecimiento de transacciones segundos an humanos sagin Microsoft. ¥ ¥ ge
enlinea més seguridad y confianza para al

usuario.
5.Servicios Publicos | Gestion de

consultas y framites en linea.

Figura 14 Audiencia Digital Ecuadomomada de Formacion Gerencial (2018)

Segun Revista Ekos (2017) Las empresas aseguraslerasn visto obligadas a
adaptarse a los patrones actuales, donde los calwes)exigen mejores experiencias
en servicios. Tecnologias como el Internet de lesa€ (loT, por sus siglas en inglés),
sistemas cognitivas y analiticas como Big Data, eroin electronico y plataformas
Cloud Computing ya han sido adoptadas. Estas swolesipermiten a las compafias

aumentar su rentabilidad y productividad gracias aonocimiento profundo del cliente.

Como explica Mazzini J (2017), Senior Analyst dde@g firma de investigacion y
asesoria tecnologica estadounidense, "estas hentasipermiten crear y adaptar los
productos en seguros de acuerdo al riesgo quenpaesada cliente". "Se desarrolla
constantemente hardware y software de punta. Eegoscla tecnologia esta disponible,

la pregunta es: ¢por qué no ponerla al servicloglelientes?", concluye.
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Las aseguradoras que optan por innovar y apalanears tecnologia generan mayor
valor frente a su competencia. Conscientes derealiglad, la aceleradora Buen Tripa,
que promueve el emprendimiento y la innovacion é@8d 4, organizo el seminario “Ser
Digital en Seguros”.

La linea esta marcada: la industria aseguradoza 8a estrategia de negocios con la
tecnologia como un area transversal con multippeeticios, tanto para las firmas y la

experiencia final del usuario (Revista Ekos, 2017).

De acuerdo con Oliva F y Flores M (2016) Las asadpras siempre han buscado
acercarse a sus clientes internos como una maeeraificar su fidelidad o prioridad
frente a otras aseguradoras; asi como a sus slitnees como forma de ser menos

dependientes de los primeros.

Esto no les ha resultado facil a lo largo de ltohis. No obstante gracias a los recientes
recursos digitales, las empresas tienen a su @adiferentes medios los cuales son
atractivos y beneficiosos para lograrlo. Creandortomidades de aproximacion,

comunicacién y personalizacion, a valores razosatleca antes vistos.

A toda esta transformacion también se le sumacdoios de costumbres, conducta
y pensamientos, todos estos puntos son tomadageetagor las aseguradoras para que
por medio de estos canales digitales agilicenaeas y resulten ser mayormente eficaz
y eficientes al momento de brindar sus servicitasnbién aumenten la rentabilidad como

empresa.

A continuacioén, se detallan 5 variables clavesadera digital en el sector asegurador

1.- Social: un reciente modelo de la compra de segs.
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Consecuentemente se vincula la palabra socialecman presencia en redes sociales, y

se descuida el impacto de estos en los actos tokate las personas.

Las personas cada dia valoran mas las referemngaspnes y recomendaciones de
los diferentes productos y servicios, buscan @starmados y para conocer cada detalle
recurren a diferentes navegadores o redes so@ales acceder a esta informacion,

valorada por personas externas que aungque noragaan su opinion influye en ellos.

Las empresas, y los agentes de seguros tradiciui@leeran adaptarse a la nueva era
digital. Si las empresas no tratan de comprenderdtos de la gestion de seguros del
futuro se quedaran excomulgados del mercado y sol@nse dedicaran a mirar como
otros incrementan su participacion con nuevos tdgeque actian bajo nuevos esquemas
mentales. Hoy en dia lo primordial de la experi@ms que el servicio sea evaluado con

una buena critica.

La transformacion digital se esta desarrollando movedades en los habitos de las
personas, estas han cambiado su forma de compisgxpectativas en atencion, y las

empresas deberan adaptarse a ellos.

Las nuevas generaciones son totalmente digitalesstianbradas a obtener
informacion por medio de internet y si no la obéierdudan de su procedencia y evitan
la compra, y si la realizan ellos deciden porqudimeEstas generaciones no deben de
ser descuidadas porque en éstos momentos no psedanestros clientes, pero en un
futuro si y la empresa se tiene que avanzar esrmasf en que avanzan ellos. La industria
de aseguradoras a nivel mundial recientemente pericatado de su declive en clientes

por no ofrecer métodos digitales en la venta dessnscios

2. Movil: Un canal idéneo para el servicio post vea
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Este es otro de los cambios relevantes y no preeist es la oferta de un seguro para
un dispositivo movil, si no es por el proceso denmacion y emision de reclamos de un
siniestro. El poder facilitar a través de estopai#ivos la informacion de los sucesos a
la compania agilita el proceso del cubrimiento sklvicio que han contratado, éstas
tacticas ya son aplicadas en varias empresas asegas y muestran resultados fiables

y altos grados de satisfaccion en clientes.

3. Pricing: La reanudacién de las polizas a la meda

Asociado con el punto anterior, se manifiesta umorhieeno denominado el “Internet
de las Cosas” (IoT — Internet of Things). Esto coengde el utilizar la huella digital que

las personas van dejando para alcanzar un mejupgrer sus polizas de seguros.

A este punto también se afiade el pago por el lspieecomo su nombre lo indica,
consiste en compartir informacién con la empresaly es quien se encarga de la
evaluacion del uso del seguro, esta forma sirvialtasno asesoramiento, entrenamiento
u otros servicios. Se puede mencionar como verdajaeste servicio un precio

personalizado y no uno promedio y la posibilidaghdgar solamente por el uso.

4. Analytics: la informacion como base de la trangirmacion

El analytics es el uso constante de considerablesdades de datos para examinar,
realidades, comportamientos, hechos, etc. Y produticonocimiento predictivo de
forma de contestar a las interrogantes inteligeqtes se presentan en la empresa,

impulsando la actuacién y los comportamientos aades.

5. La Insurtech: ¢, son enemigos o aliados?
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Auln no ha surgido una aplicaciéon o un nuevo operéera de lo tradicional que
cambie totalmente el negocio de los seguros conm@moce. Pero muchas personas y
empresas alrededor del mundo estan trabajanddcepagh poder consolidarlo. Por lo
que se acota que las empresas que actualmenteemaistéemas de insurtech o sistemas
de innovacion tienen mayores beneficios en el nderaesarrollando con éxito sus

capacidades digitales.

Blockchain en seguros

El blockchain es una configuracion de datos totatmelividida que comprende de
transacciones y el histérico de éstas, y que agemuier cada usuario tiene una copia exacta
y que en el momento que es incorporada una tradsano es posible cambiarla del
blockchain. También permite reformar esquemas leapdo la integridad y sin solicitar

de grandes capacidades de computo a los usuarios.

Los smart contracts estan basados en ésta tecmolaghque aun son temas

paradigmaticos en algunas aseguradoras.

Lo que es critico: no matar la innovacion

Todos los factores tecnoldgicos son importanteglyed ser aprovechados porque
generan oportunidades de vanguardismo permanentgué_quiere decir es que, si hoy
se presenta oportunidades la empresa deberia atadiz implementarlas en forma

rapida, para cumplir con las expectativas del tdien
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En grandes partes de paises se han registrado motos atrayentes para las
compafias de seguros como lo son portales inteoagbiara los asesores, desarrollo de
apps; todas con buenas iniciativas pero no solantsiterian de quedarse con ellas si no

implementar mas tecnologia en sus empresas.

Compafilas como Lemonade y Progessive son ejempéosamtovechamiento e
implementacion de tendencias tecnoldgicas. Las &saprtienen que concentrarse en
encontrar el camino en poder incorporar la innadya@&@n sus procesos que presenten

mayor estados criticos.
La transformacion digital del negocio de los segus

Los modelos de negocios tradicionales se debenddptar al nuevo entorno o
simplemente se veran cada dia en mayor declivgupa diario los clientes desarrollan

nuevas exigencias y muchas de las herramientaslégiras las cubren.

El avance tecnolégico compromete inequivocamergelgwna forma rapida, que las
compafias adopten cambios y aprovechen minuciosanesinuevas. Se encuentran
grandes cantidades de posibilidades para las eagprs seguros que rectifiquen su
compromiso con el desarrollo innovacién, que cieetate la implementen, y promuevan

un ecosistema innovador y bajo nuevos paradigmas.

Analisis PEST 1 2 3 4 5 Total
No atractivo Poco Neutro Atractivo Muy
Atractivo atractivo

Entorno politico
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Calificacion de X
riesgo

Normas X
Superintendencia
de bancos

Ley de X
prevencion de
lavado de activos

Calificacion 4
2.2.5 Analisis PEST
Tabla 9
Analisis PEST. Entorno Politico
Tabla 10
Analisis PEST. Entorno Econdmico
Analisis 1 2 3 4 5 Total
PEST No Poco  Neutro Atractivo Muy
atractivo Atractivo atractivo

Entorno econémico

Fideicomiso X
de seguros

PIB X

Inflacion por X
actividad

Desempleo X
Calificacién

2,8

Tabla 11
Anédlisis PEST. Entorno Socio Cultural
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Tabla 12

Andlisis PEST 1 2 3 4 5 Total
No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo Atractivo atractivo

Entorno socio cultural

Trabajadores X
sin seguro

Siniestralidad X

Cultura de X
adquisicion de
un seguro

Calificacion 2
Andlisis PEST. Entorno Tecnolégico

Analisis 1 2 3 4 5 Total
PEST No atractivo Poco Neutro Atractivo Muy
Atractivo atractivo

Entorno Tecnoldgico

Uso de redes X
sociales

Uso de X

celular

Pdélizas X
electronicas
Calificacion 5
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Total Anélisis PEST 13,8

Conclusiones

El analisis PEST permite visualizar un mejor pan@an los aspectos que influyen a
la industria, podemos observar que el entornoipoliegal tuvo un porcentaje de 4
debido a los cambios de leyes por parte de los eatgiladores, a lo que se le suma varios
cambios dentro de los funcionarios de la asamblda ka SCVS. En lo que va de los
meses trascurridos del afio en el dmbito politicdhae registrado varios casos de
corrupcién y también de sentencias ya estable@des las personas involucradas en

ellos, hasta el momento no se ha visto afectadeatdr de las aseguradoras.

En el entorno econémico obtuvo un 2,8 de acuetds aariables consideradas en este
factor importante, a pesar del convenio firmado ebRMI para los nuevos planes de

economia sostenible del gobierno de Lenin Moreniaflacion en los meses que han
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transcurrido aumenta, al igual que el desemplepiéollega a las personas a recurrir a un

trabajo informal.

El entorno socio cultural obtuvo 2, debido a laafale conocimiento por parte de la
poblacion acerca de los seguros, también por taredibilidad se registran varios
factores por los cuales la poblacién no adquiergeguiro voluntariamente sino mas bien
por obligacion. El entorno tecnoldgico posee undicacion de 5, ya que éste incluye

muchos factores considerables a futuro para erdéi®ay mejora de la industria.

2.3 Andlisis Estratégico Situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto

La compafia de seguros se encuentra en etapa deenadebido a que las ventas
anuales son irregulares. De esta manera la comgafédaen un punto estandar de

inversion por lo que dan prioridad a la rentabdigara que no genera pérdidas excesivas.

Tabla 13

Afio Ventas Variacion
2015 $38.129 -34,10%
2016 $29.158 23,53%
2017 $41.421 14%
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2018 $36.249 -24,32% Histoéricode

ventas.
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Figura 15Ciclo de Vida del Producto
2.3.2 Participacion de mercado
Tabla 14
Participacion de mercado
Seguros Sucre $274.629
Seguros Equinoccial $148.042
Chubb $141.829
Seguros del Pichincha $126.171
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QBE Zurich $111.218

AlIG $94.500
Equivida $75.763
Liberty Seguros $63.284
Mapfre $57.148
Ecuatoriano Suiza $51.863
Pan American Life $49.637
Aseguradora del Sur $48.917
Generali $41.421
Aseguradoras Ventas 2018

La industria aseguradora esté liderada por comgajiia forman parte del estado
como lo es Seguros Sucre y Equinoccial con el 3difio,embargo, Chubb lleva un
porcentaje considerable ocupando el primer lugasgguradoras privadas con el 10%
del mercado vinculando negocios de canales impedaomo Banco Guayaquil, le sigue
Seguros del Pichincha y QBE con un punto menoshiél& AIG, Equivida, Liberty
Seguros son especialista en ramos de vida y ateglparsonales por lo que comparten
una parte del mercado similar del 6% cada uno. Mapttuatoriano Suiza, Pan American
Life, Aseguradora del Sur suman 4% del mercado cadaincorporando cuentas de

coaseguros y reaseguros que mantienen la rentabilid

2.3.2 Andlisis de la Cadena de valor.

Actividades primarias

* Recursos humanos con Operaciones
Los emisores son los encargados de recibir la od#eemision, crean la podliza
indicando las coberturas correspondientes dentrdadgeodliza fijando las tasas ya

establecidas y listas para ser despachadas dkcfieal.
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* Recursos humanos con logistica externa

La asistencia es la indicada a realizar la debiliigedcia en caso del que cliente la
solicite, con cobertura a nivel nacional cumplieladocondiciones dentro de lo estipulado
dentro de la pdliza. Asimismo, estan pendientesedeir el requerimiento de cada caso

que se presente.

* Recursos humanos con Marketing y ventas

El departamento de ventas es el encargado de atéaslecotizaciones de los
corredores, generar push para receptar la maytidadrde negocios para la compania.
Se realizan estrategias de marketing basicas @idsemailing y publicaciones en prensa

escrita.

e Tecnologia con Operaciones
La compafia cuenta con impresoras y computadorakalgama para las emisiones
de pdlizas, con programas de emision antiguos tfasam los procesos y se dificulta

mantener el control de los requerimientos solicsad

» Tecnologia con Logistica externa

La Unica tecnologia externa es mediante el SE@isi@n en linea para un porcentaje
minoritarios de corredores, de manera que se aglgptaceso del corredor en emitir una
poliza con el ejecutivo comercial. De manera efitdeobtiene la pdliza en menor tiempo

mediante la herramienta anteriormente indicada.

» Tecnologia con Marketing y venta
Se utiliza los correos electronicos y WhatsApp [iai@mar alguna promocion o baja

de tasa para un negocio. Mediante la aplicaci@nsacian informacion importante.

« Tecnologia con post venta
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Se implementa correos electréonicos automaticosadeira y polizas. Si el cliente
mantiene un atraso en los pagos acordados de rmammsanera se notifica mediante

mailing y llamada telefénica para que se acerqeenaelar.

* Infraestructura con logistica interna
Los que intervienen en la emision son el depart&mneomercial conjunto con el

departamento técnico y el departamento de emision

Los que intervienen en atender siniestro, es ehntlamento de siniestro junto con

cobranza.

e Infraestructura con servicio post venta
Para la elaboracion de la pdliza los Unicos resgimas de que las condiciones
acordadas se encuentren establecidas dentro destaamQuienes se encargan de

coordinar la inspeccion no cumplen con el horaactado.

Tabla 15
Cadena de valor

Actividades Logistica Operaciones Logistica Mkt y Servicio post
interna externa ventas venta

RRHH Debilidad Fortaleza Fortaleza Debilidad

Tecnologia Debilidad Fortaleza Fortaleza Debilidad

Abastecimiento

Infraestructura  Fortaleza Debilidad
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2.3.3 Analisis F.O.D.A

Se realizara un analisis FODA a la empresa Gererali

Fortalezas

Maximizacion de tiempo en el proceso de emision

Atencion personalizada en el servicio de asiste2fa

Tasas competitivas en producto para vehiculos Okm

Emision de pdlizas online para corredores.

Ubicacion estratégica de la compaiiia en las tassales

Oportunidades

Nuevas coberturas para ramos generales.

Apoyo de la Superintendencia de Compaifiia.

Expansion geogréafica a otras ciudades del Ecuador.

Accesibilidad de convenios con aseguradoras intevnales.

Debilidades

« Demora en los tiempos de respuesta entre departiasnen

Escasas estrategias de marketing que impulseetéaasy

Recursos tecnoldgicos desactualizados.

Seguimiento de cobro de primas inadecuado.

Incremento en quejas por falta de soporte en ateraicliente.

Amenazas

» [Escasa cultura de adquisicion de un seguro erolusesionarios
* Excesiva competencia en el mercado.

» Sensibilidad del corredor a las tasas de las primas
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* Multas por parte del ente regulador (Superintendese compariias)

+ Tasa elevada de siniestralidad.

Se realiz6 el analisis FODA a la empresa, en ld seadestacaron cinco fortalezas
oportunidades, debilidades y amenazas que estaanpes, mediante esta clasificacion
se plantea realizar un analisis en el cual se akahtcada una de ellas y asi poder detectar
minuciosamente los puntos en que esta fallandopaesa y realizar acciones sobre ellas,
asi como también los puntos a favor que se puertpnrgesaltando y aprovechando para

poder llegar al crecimiento y desarrollo de la esspr

2.3.4 Analisis EFE — EFI.

2.3.4.1 Andlisis de matriz de evaluacién de factasenternos

Tabla 16

Matriz de Factores Internos
Fortalezas Peso Raiting Peso ponderado
Maximizacion de tiempo en el proceso0,15 4 0,6
de emision
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Atencion personalizada en el servicio d6,1 3 0,3
asistencia 24/7
Tasas competitivas en producto para 0,05 4 0,2

vehiculos Okm

Emision de pdlizas online para 0,1 4 0,4
corredores.

Ubicacion estratégica de la compafia 0,06 4 0,24
Debilidades

Demora en los tiempos de respuesta 0,1 2 0,2

entre departamentos.
Escasas estrategias de marketing que 0,15 2 0,3

impulsen las ventas.

Recursos tecnoldgicos desactualizados. 0,14 2 0,28
Seguimiento de cobro de primas 0,05 1 0,05
inadecuado

Incremento en quejas por falta de 0,1 2 0,2

soporte en atencion al cliente.

TOTAL 2,7

De acuerdo a la evaluacion de los factores intesgopuede determinar que la
maximizacion de tiempo en el proceso de emisiogd4jue le da una ventaja competitiva
a la compafiia despachar en el menor tiempo poségejdo de la atencidon personalizada
de la asistencia a todo momento (3) debido a que@srtante realizar el seguimiento
correspondiente al siniestro o inquietud que seeote al cliente, luego la gama de

cobertura dentro de la poliza (4), ya que es inambeta la hora del poder de decision de
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compra por parte del cliente. La emision de poladme (4) implica un plus tecnologico
que diferencia de las demas aseguradoras. La udncestratégica de la compaiiia (4),
fundamental a la accesibilidad del cliente comcctwsedores situado en el nuevo casco

comercial de la ciudad como lo es la Kennedy.

Por otra parte, en las debilidades en demora ertidogpos de respuesta entre
departamentos (2) afecta de manera directa efviersia y agilidad de cerrar un negocio
para la compafia, seguido de la escasez de et marketing (2) seguido de
recursos tecnoldgicos desactualizados (2) debmigeaexisten programas que son muy
antiguos que no permiten agilidad en los procelsasgo el seguimiento de cobro de
primas inadecuado (1) ya que a pesar de los caargomaticos de aviso de pago no son
los suficientes para alertar al cliente, el incretoeen quejas por falta de soporte (2)
debido a que son tantas las llamadas que paraeus@na en el puesto se dificulta atender

a todos los requerimientos de los clientes.

2.3.4.2 Andlisis de la matriz de evaluaciéon de fawies externos

Tabla 17
Matriz Factores Externos
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TOTAL 2,36

Segun la evaluacion de los factores externos €R)dd a que las exigencias del

Oportunidades Peso Raiting Peso
ponderado
Innovar en nuevos seguros para ramos generales 5 0.1 2 0,3
Desarrollar nuevos canales de negocios. 0,1 3 0,3
Expansion geogréfica a otras ciudades del Ecuador0,15 1 0,15
Estrategia de convenios con aseguradoras 0,1 4 0,4

internacionales

Amenaza

Escaza cultura de adquisicién de un seguro 0,1 3 3 0
Excesiva competencia en el mercado. 0,12 2 0,24
Sensibilidad del corredor a las tasas de las primas 0,08 4 0,32
Multas por parte del ente regulador (Superintendend),1 3 0,15

de compafiias)

Tasa elevada de siniestralidad. 0,1 2 0,2

mercado muchas veces implican alinearse a lo quddmas compafias brindan para
pelear participacion de mercado. Obtener nuevoalesude negocio (3), en busqueda de
bancos reconocidos que manejen una buena carteteedies,Expansion geografica a

otras ciudades del Ecuador (1) debido a que exietunidad de negocios en ciudades

como Machala, Santo Domingo, Manta

Estrategia de convenios con aseguradoras intermade® (4) debido a que existen
cuentas que se manejan mediante reaseguradoresealitar convenios con
reaseguradores de renombre mas son las posibsiddéelencrementar la cartera de

clientes con cuentas grandes.
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Con respecto a las amenazas, la escaza cultudgdesiaion de seguros (3) en el pais
se asume aun los seguros como un gasto innecesagiodo de la excesiva competencia
en el mercado (2), ya que en el Ecuador existemsgguradoras calificadas por la

Superintendencia de Compafiias de Bancos

2.4 Conclusiones del capitulo Analisis situacional

Se realizd el analisis de las cinco fuerzas deePgdra dictaminar la posicion de
Generali dentro de la industria aseguradora indicaau fuerza mas baja es la rivalidad
entre competidores con 1,86 debido a que en eladerexiste muchas aseguradoras que
ofrecen el mismo servicio minimizando el valor ggr@o que pueda otorgar. El puntaje
total fue de 3,08 un margen considerable en el exiate oportunidad de desarrollo. El
andlisis PEST permite visualizar un mejor panoramé#s aspectos que influyen en la
industria, se observd que el entorno politico légab un porcentaje de 4 debido a los
cambios de leyes por parte de los entes reguladeirestorno econémico calificdé con
2,8 de acuerdo a las variables que afronta elypkishaja produccién que aportan los
seguros al PIB. El entorno socio cultural obtuvdeéhido a la falta de conocimiento por
parte de la poblacion acerca de los seguros y éamtir la falta de credibilidad. El
entorno tecnoldgico posee una calificacién de 5gya éste incluye muchos factores
considerables a futuro para el desarrollo y mejirda industria. En el desarrollo del
andlisis estratégico situacional se obtuvo el ditdovida de Generali estableciendo en
etapa de madurez de acuerdo a la irregularidadseweintas de los ultimos afios. De la
siguiente manera se determind la participacion @ecado dentro de la industria,

ubicandolo con el 4% frente a la competencia.
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Capitulo 3

Investigacion de mercado
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3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General

- Identificar los factores que influyen en el moeeque el bréker y asesor oferta los

servicios de una aseguradora.

3.1.2 Objetivos Especificos

- Conocer los principales aspectos asociados a l&awain necesaria para emitir
nuevas polizas.

- Evaluar el programa de incentivos actual otorgamtcdGenerali a sus brokers.

- ldentificar las necesidades actuales que presdotarbrokers respecto a la
generacion de programas de fidelizacion.

- Determinar los principales medios a través de ledes Generali puede dar a

conocer a sus brokers las acciones del prograrfidedieacion.

3.2 Diseiio Investigativo

3.2.1 Tipos de Investigacion

El trabajo se basara en una investigacion exploaagaconcluyente descriptiva con la
finalidad de evaluar los diferentes aspectos mdtxes para los brokers, y explicativa la
cual alineamos a la consulta de datos relevan@sade la importancia de desarrollo de

programas de fidelizacion para los bréker de seguro

3.2.2 Fuentes de Informacion

En el proyecto se usara fuentes de informaciongriary secundaria. Las fuentes de

informacion primarias ayudaran a determinar en mmas@era segura y fidedigna los
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diversos aspectos influyentes en el broker frenta aseguradora, enmarca gustos,
preferencias y opiniones mediante herramientasstgagivas como encuesta, entrevista
a profundidad en el cual nos proporcione la dehbidarmacion para tener como

referencia sus percepciones a la hora de elebajaracon Generali

En las fuentes secundarias se utilizara para aiiadirgeneralidad al momento de
evaluar el analisis sobre el entorno actual dadastria obteniendo informacion ya pre

escrita de libros, articulos. Revistas cientifigggyinas webs.

3.2.3 Tipo de datos

Primarios

Se obtendran por medio de la investigacion de rdercan el levantamiento de
informacion cualitativa se determinara medianteesgta a profundidad en el cual nos
otorgara conocer cual es el punto de vista de ridlsebs referentes y sus ejecutivos de

cuentas en el servicio esperado y las expectajivasnantienen frente a la aseguradora.

Por parte de la informacion cuantitativa se resgfizzncuestas hacia los brokers que
mantienen contrato de agenciamiento, en el cuabtsndra un enfoque mas contundente

de la percepcion del broker hacia la aseguradora.
Secundarios

Se obtendran mediante fuentes publicas de infodmagi investigaciones previas

realizadas por consultoras de mercado.
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3.2.4 Herramientas investigativas

3.2.4.1 Herramientas cualitativas

Se realizara entrevista a profundidad, con laifiadl de conocer la percepciéon de los
miembros de las aseguradoras acerca de la imp@art@@adesarrollo de programas de

fidelizacién para los brokers.

3.2.4.2 Herramientas cuantitativas

La herramienta cuantitativa a utilizar sera@dauesta, a través de un cuestionario de
preguntas cerradas, en el cual se busca indabeslkars y su nivel de satisfaccion

conjunto con la empresa.

3.3. Target de Aplicacién
3.3.1. Definicion de la Poblacion
Para la presente investigacion se tomarada a datos de brokers y asesores o sub

agentes de seguros que trabajan para los brokers.

El total de la poblacién que mantiene contratogenaiamiento con la aseguradora

Generali en tres ciudades.

Tabla 18
Poblacién
Ciudades Brokers Asesores
Quito 55 101
Guayaquil 123 247
Cuenca 30 42
TOTAL 210 390
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3.3.1.1 Definicion de la muestra

Se desarrollara el calculo de la muestra en bis&anula de poblacion finita

tomando como datos los siguientes:

n= Tamafo de muestra buscado

N= Tamario de la poblacion (600)

Z= Parametro estadistico (1,96)

P= Probabilidad de que ocurra el evento (50,00%)
Q= Probabilidad de que no ocurra el evento (50,00%)
e= Error de estimacion (3,00%)

N« Z%(P % Q)

"Tee(N—1D + Z2(P Q)

~ 600 * 1,962(0,5 * 0,5)
~0,032(600 — 1) + 1,962(0,5 * 0,5)

n

576,24
=150

n = 384

El calculo de la muestra nos arrojo un resultaddgte
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3.3.2. Perfil de Aplicacion.

Tabla 19

Perfil de aplicacion

Variables demograficas Variables Geogréficas Vagpsicograficas

Sexo: Masculino y femenino  Sucursales Quito, Guaiyaq Asesores y brokers cargos de
y Cuenca gerencia, asistentes,
ejecutivos comerciales,
cuentas de siniestros.
Gustos por la revista de
seguros, de personalidad

persuasiva, honesto

Edad

Estado civil

Se determind en variables demogréficas el sexoutiagy femenino para identificar
los factores que influyen en la emision de negopara ambos géneros y una edad de
rango de 25 a 57 debido a que es el segmento prordedBroker. En las variables
geograficas se posiciona las tres sucursales dentgariia en el Ecuador, Guayaquil,
Quito y Cuenca. Finalmente se obtiene la variabieografica en la que se profundiza la

investigacion a brokers y asesores de seguroslaoiasicon la compaiiia.

En la investigacion cualitativa se realizara enstteva profundidad a las siguientes

personas de acuerdo a la categoria de brokers.
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Tabla 20

Perfil de aplicaciéon

Brokers Categoria

Elias Vera Gerente General degSaguros
Elianny Salazar Ejecutiva de cuentas dedRisu
Ménica Vargas Ejecutiva comercialGkstiSeguros
Soraya Peralta Gerente General Sdrayalta
Martha Padilla Gerente GeneralthmPadilla

Se considero esta lista de acuerdo por categarilbollers que mantienen regularidad
en sus negocios con la compafia. De esta maneempsddentificar la diferencia que

pueda existir entre brokers constituido como coriggirokers como persona natural.

3.4 Resultados relevantes de la Investigacion Cuatativa

En el desarrollo de las encuestas se realizaroe38&6 ciudades de Guayaquil, Quito
y Cuenca donde la empresa posee agencias y endaseqpuede destacar que el gran

porcentaje de los brokers y asesores tienen mas dios ejerciendo la labor.

Los resultados arrojaron con el 29% de brokersedle femenino tienen un rango de
edad entre 36 a 46 afios seguido del 27% de brdkesexo masculino con el mismo
rango de edad, siendo mayoria el sexo femeninoetd@?% de los encuestados a
diferencia del sexo masculino con el 46%. Entréenkdlazgos importantes se destacan el
estado civil entre los encuestados en el cual de panstatar un gran porcentaje en un
rango de edad entre 36 a 46 afios personas de estihdasado con el 31%, seguido de

personas entre 25 a 35 afios de rango de edadasaiter el 16%.
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Ademas, el ramo que lidera es de vehiculo, enifesedtes agencias del Ecuador por

ende la mayoria de los recursos son otorgadosnal d& vehicular.

Se realizaron las encuestas a diferentes asesbregers de la empresa Generali de

la ciudad de Guayaquil, Quito y Cuenca.

Sucursal - Tipo de seguro

I 5%
Quito 5%

L 2%
N 3%

I 13%
Guayaquil 9%

B 5%

PN 6%

13%

28%

Cuenca 1%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Hyvida vehiculo transporte Motros M multiriesgo

Figura 16 Sucursal — Tipo de Seguro

Se analizo y se concluyo que el seguro vehiculat Bgs predominante de la cartera
de productos de los brokers y asesores que trapajanGenerali, por o que se genera
una brecha de oportunidades para que la compatiiarne brokers enfocados en ramos

generales para el crecimiento y fortalecimientsuleartera de clientes
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Sucursal - Motivadores Actuales

35% 31%
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Figura 17 Sucursal — Motivadores Actuales

Uno de los objetivos de la investigacion es evadlipgrograma de incentivos actuales, en
la figura se puede observar claramente que el addivmas influyente en los brokers y
asesores de seguros son los profes en las tresaigsy Guayaquil 31%, Quito 9% vy

Cuenca 4%. Seguido de las paycards con una siteitdiencia ocupando el segundo
puesto de preferencia por los encuestados. Estelsea que fijar una cuota trimestral
mediante un compromiso de ventas incentiva y lopztomete al broker y asesores

cumplir con la cuota y recibir el incentivo.

Atributo importante de la gestidon actual Generali

£

11% ‘

= amabilidad ® capacidad para resolver problemas
= comunicacién efectiva empatia

m tiempo de respuesta

Figura 18 Atributo Importante de la Gestion Actual
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De la misma forma los encuestados manifestarobuabis importantes que se debe
considerar en la gestion de la compafia con ldebsy asesores, de manera que se pudo
constatar unos de los aspectos asociados a laatidtivy el buen desemperio retroactivo
de ambas partes que influyen de manera directa emision de pdlizas. Con el 42%
prefieren el tiempo de respuesta seguido con elldT#pacidad para resolver problemas,
ambos atributos esenciales en este mercado taretitimgoen el cual se ganan negocios

por la capacidad técnica y eficacia en el tiempgpigestione los requerimientos.

Satisfaccidon con pago de comisiones - Sucursales
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

Cuenca Guayaquil Quito

ENo HSi

Figura 19Satisfaccion Pago de Comisiones — Sucursales

Se determind una insatisfaccion por parte de lokdss y asesores de Generali en las
tres sucursales. Guayaquil con el 34% no estéesdis con el pago que recibe y el 27%
si esta satisfecho. Esto se da porque la compatgraga a sus brokers un mayor

porcentaje de comisiones mayor al que Generaltatisa a pagar a sus brokers.
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Propuesta de incentivos

3%

m Broker del mes

= Capacitaciones

= Experiencias
Mejor servicio

= Monetario

m Otros

m Tangibles

Figura 20Propuesta de Incentivos

De la misma manera se logré identificar los incergtique prefieren los brokers y
asesores, monetario con el 32% esto se debesat#sfiaccion por el pago de comisiones,
seguido de capacitaciones con el 27% esto se dalfalta de conocimiento por parte de
los brokers y asesores. Seguido de experienciad@¥nde experiencias esto se debe a

la falta de programas de fidelizacion

Tipo de ramo - Tipo de recompensa

100%
80%
60%
40%
20%

0%
multiriesgo otros transporte vehiculo vida

W acumulacion de puntos M atencion inmediata M plan de privilegios

Figura 21 Tipo de ramo — Tipo de Recompensa
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De igual manera se logro identificar el tipo deorapensa que el asesor y broker
desean, mediante los principales ramos de segueosignejan cada encuestado se pudo
determinar que la atencién inmediata prevaleceet@a% los brokers y asesores que son
expertos en ramo de vehiculo debido a la demaratdiogiue que ofrece el ramo, con el
9% los brokers y asesores expertos en ramo de Sidaembargo con los brokers y
asesores que son expertos en ramo de transpditrgda acumulacion de puntos con
el 7% debido a que las primas netas son mas ale@atagnayoria de los ramos, esto le
permite tener mas oportunidades de llegar al olojete acumular puntos para canjear
beneficios. Se puede obtener a consideracion heiateinmediata y la acumulacion de
puntos como tipo de recompensa adicional a la ¢oméke cada broker segun la variedad

de ramos.

Sucursal - Tipo de capacitacion a recibir

15%
[v)
Quito 2%
4%

27%

; 9%
Guayaquil 18%

Cuenca

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

ventas suscripcion procesos comerciales marketing

Figura 22 Sucursal — Tipo de Capacitacion a Recibir

Como parte de conocer los factores influyentesyplincipales aspectos asociados a
la motivacion de los brokers y asesores haciadguaadora, es importante identificar los
factores externos para la retroalimentaciéon clienteoker o asesor — aseguradora Se
pudo encontrar un gran hallazgo en las sucursalépade capacitaciones por el cual se

inclinarian. Guayaquil con el 27% prefieren casiidnes de ventas, seguida de
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procesos comerciales, Quito de igual manera cdtb® prefieren capacitaciones de
ventas seguidas de procesos comerciales con elJ@enca prefiere 5% capacitaciones

de ventas y 3% de suscripcion.

Genero- Incentivo especifico

100%
90%
80% 20%

15%

70%
60%
50%
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30%
20%
10%

0%

Femenino Masculino

M aventura Mdiversion individual M entretenimiento familiar

Figura 23Género — Incentivo Especifico

Por otro lado, se identificd qué incentivo espeoifiesean de acuerdo al género, de
esta manera se logra segmentar los incentivos iéispecpara lograr los resultados
esperados. El gran porcentaje de mujeres prefiecentivo familiar con el 20%, seguido
de los hombres con el 15% prefieren incentivo feamiklacionado con la aventura'y 11%

relacionados con entretenimiento.
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Sucursal - Medio de preferencia
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Figura 24Sucursal — Medio de Preferencia

Se logro identificar los medios de comunicacion glazual prefieren recibir noticias
del plan de fidelizacion, por lo que los brokersgsores desean recibir las notificaciones
de cada accion por correo electrénico Guayaquilet@6%, Quito con el 16% y Cuenca
4%. Seguido de WhatsApp Guayaquil con el 17%, Qafitoy Cuenca con el 5%. Esto
se debe a que las herramientas mas importantemmenicacion en el giro de negocios

de los seguros son el correo electrénico y el Vs

85



Tabla 21

Entrevistas a profundidad

3.5 Resultados Relevantes de la Investigacion Cuativa

Brokers Categoria

Elias Vera Gerente General de CimaSeguros
Elianny Salazar Ejecutiva de cuentas de Risuss
Ménica Vargas Ejecutiva comercial de GestiSeguros
Soraya Peralta Gerente General Soraya Peralta
Martha Padilla Gerente General Martha Padilla

En la entrevista a profundidad se entrevistaroifeaehtes brokers tanto a gerentes
como ejecutivos y asistentes. Incluso brokers gpreen como persona natural que ejerce
libremente la profesion de corredores de segurokebs con producto diferenciados que

se catalogan como medianos y brokers constituidma@mpresa.

Se eligié a Elias Vera gerente general de Cima ®sguor los afios de experiencia
gue mantiene trabajando para Generali, la expentios permitié encontrar hallazgos
fundamentales y las razones por la cual se mankeestabilidad siendo broker que
trabaja con Generali, se entrevisté a Elianny Salejecutiva de cuentas ya que es fuerte
en temas de programas y cuentas grandes que mamej&enerali. Adicional se
entrevistd a Monica Vargas ejecutiva comercial dstiSeguros experta en la emision de
masivos en vehiculos y por ultimo se eligi6 a SarBgralta, broker con un amplio
recorrido en el mercado asegurador y Martha Pagiiltabroker con poco tiempo en el

mercado, pero con una proyeccion a crecer excel8et@udo constatar que todos los
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entrevistados llegan a una misma necesidad qudiempo de respuesta por parte de la

aseguradora.

De las entrevistas que se realizaron se pudo eacagithallazgo que los brokers
indistintamente si trabajan para una empresa ocpenta propia utilizan diferentes
estrategias de captacion de clientes, para cagt#edi es un trato personalizado y distinto
asi ellos logran mantener su cartera de clientssdo confianza en el cumplimiento del
servicio y generando satisfaccion y lazos entresase cliente, pero también
mencionaron el tiempo de respuesta que tienerskgueadoras con ellos porque al no
poder brindar una amplia informacion al clienteopgultar con la aseguradora y que ésta
no emita los requerimientos necesarios pueden qaeezl cliente desista al momento de
cerrar el contrato y a su vez crear una mala imadgebréker con el cliente. Otro punto
a recalcar es que en el momento decisivo de emmtitegocio con una aseguradora los
brokers se fijaron mucho mas que en la reputacetadempresa para ellos lo mas
atractivo es el desempefio como aseguradora al nordenpromover los servicios

(emision de pdlizas), ya que de ello depende lafaation de sus clientes.

Los brokers consideraron atractivos los incentoyes actualmente maneja la empresa
por otra parte mostraron interés por capacitaci@meareas de seguros que no tienen
mucho conocimiento, para asi poder abarcar a rerged, lo que generaria un aumento
en su desempefio y a su vez en sus ventas. Selatatibién que los incentivos
economicos son de alto agrado ya sea Gif Cardakebromo persona natural y Profit
para brokers medianos y grandes. Se logré idestifas necesidades del broker en cuanto
a captar mas clientes por lo que indicaron mejeratasa, tasas mas competitivas y el
tiempo de respuesta. Un hallazgo relevante fuetifim las buenas practicas de
comunicacion entre broker — cliente y cliente poigncomo por ejemplo trabajar con

mucha paciencia, buen manejo de tiempo, base des datualizada, localizar por
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referidos, servicio personalizado ya que estasabkes suman al buen servicio de la

aseguradora a pesar de ser externas de la misma.

Si bien es cierto la tarea de un broker que mangapersona a cargo mantiene mas
carga operativa que el broker que gerencia una adiafy que tiene a cargo ejecutivo de
cuentas, de siniestros, cobranzas y mensajeropupgeEn repartirse la labor operativa,
se llega a la conclusion que ambas figuras llegam mismo objetivo de necesidades y
preferencias similares en cuanto al buen servide motivacion que pueda ofrecer la

aseguradora.

Concluyendo, la idea de un programa de fidelizaegude gran aceptacion y agrado
ya que no solo lo visualizan a favor de la emprasa, también como un reconocimiento
a ellos por parte de la empresa, es decir la emp@solamente velara por su incremento
en ventas, Si ho por incrementar las capacidadetedtuales y emocionales en sus
corredores para asi maximizar su desempefo, ysjoe ge vean reflejado a través de la
satisfaccion que generan a los clientes al relobiservicios de la compafiia, la misma

gue cumple expectativas tanto del cliente inteoraaexterno.

3.6 Conclusiones de la investigacion

La investigacion resultd eficiente para la elabidmraciel plan de fidelizacion, porque
se revelaron detalles por abarcar que posiblempasaban desapercibidos por la
empresa, los encuestados y entrevistados pudidegir ¢ expresar sus diferentes
intereses como compensaciones a recibir por pateeampresa y se pudo indagar cuales

son esos aspectos importantes que los brokersagvahilas empresas.

Se realizé una investigacion cualitativa y cuatitiéga 384 encuestas y 5 entrevistas a

profundidad. En el marco de la investigacion cdatitia se pudo conocer los principales
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aspectos asociados a la motivacion necesaria patiaegocios, uno de ellos es que los
brokers y asesores prefieren el tiempo de respyéstaapacidad para resolver problemas
por parte de Generali. Los brokers entregan ursteasia personalizada a sus clientes
por lo que el tiempo de respuesta y la emisibnagepdlizas juega un papel muy
importante ante los ojos del cliente y de los awores sobre las aseguradoras, ademas el
pago de sus comisiones en su debido tiempo tanskiém puede tomar como un factor
motivacional para los corredores. Asi por medieliies (cliente interno y externo) se
podran expandir recomendaciones y llegar a masmasslas cuales buscan el servicio
de una aseguradora. Se determiné una insati@fepor parte de los brokers y asesores
de Generali en las tres sucursales. Guayaquil k8% no esta satisfecho con el pago
que recibe y el 27% si estéa satisfecho. Esto pepie la competencia paga a sus brokers
un mayor porcentaje de comisiones mayor al que @krecostumbra a pagar a sus

brokers.

Se identificé el perfil del broker en cuanto a iperticie en ramos especificos, se
analizé y se concluyd que el seguro vehicular esdd predominante de la cartera de
productos de los brokers y asesores que trabajanGemnerali, por lo que se genera una
brecha de oportunidades para que la compafia eneumokers enfocados en ramos

generales para el crecimiento y fortalecimientgweartera de clientes

Uno de los objetivos de la investigacion es evadipgrograma de incentivos actuales,
se pudo determinar que el motivador mas influyents brokers y asesores de seguros
son los profits en las tres sucursales, seguidasgdpaycards con una similar tendencia
ocupando el segundo puesto de preferencia pontmgestados. Esto se debe a que fijar
una cuota trimestral mediante un compromiso deagemicentiva y lo compromete al

broker y asesores cumplir con la cuota y recibinentivo.
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De la misma manera se logro identificar los incagique prefieren los brokers y
asesores, monetario con el 32% esto se debesatesfaccion por el pago de comisiones,
seguido de capacitaciones con el 27% esto se dalfalta de conocimiento por parte de
los brokers y asesores. Seguido de experienciad@¥nde experiencias esto se debe a

la falta de programas de fidelizacion

El interés no tan solo monetario sino también eteehprendizaje es de importancia
por lo que gracias a la investigacion se definiéred en que les agradaria ser capacitados
para asi poder desarrollarse habilmente al monusisivo de la oferta y cierre de venta
del servicio. Se pudo encontrar el hallazgo deofastexternos para la retroalimentacion
cliente — broker o asesor — aseguradora en lasssles de tipo de capacitaciones por el
cual se inclinarian. Guayaquil con el 27% prefiezepacitaciones de ventas, seguida de
procesos comerciales, Quito de igual manera cdtb® prefieren capacitaciones de
ventas seguidas de procesos comerciales con elJdeénca prefiere 5% capacitaciones

de ventas y 3% de suscripcion.

Las motivaciones familiares son atrayentes paréioikers casados y con familia los

brokers solteros se inclinan mas por las avengaggsn las encuestas realizadas

Actualmente los corredores de la aseguradora sgesiesatisfechos con las
motivaciones por parte de la empresa, pero sidstaga que mejoraran 0 a su vez que
hubieran otro tipo, les atrae la idea de entran plan de fidelizacion por los diferentes

beneficios que podrian recibir, ademas del agradsedtirse valorado por la empresa.

Los medios de comunicacion por el cual prefiererbrenoticias del plan de fidelizacion
es el correo electronico y WhatsApp Esto se depgeadichas herramientas son las mas

importantes de comunicacion en el giro de negocios.
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Posteriormente en los resultados de la entrevigieofundidad se obtuvo que los
brokers de gran proporcion y menor proporcion neaeth muchas similitudes en cuanto
a las motivaciones y necesidades sobre la asegarathmla broker mantiene un trato
personalizado con el cliente y distinto asi ellmgran mantener su cartera de clientes
creando confianza en el cumplimiento del serviogegerando satisfaccion y lazos entre
asesor y cliente. Se pudo identificar el hallazgolas necesidades de los brokers

refiriendose a la mejora en tasa, tasas competitesrgtro otros.

Entre los incentivos actuales resaltan mucho lagid y el profit, ademas se pudo
identificar las buenas practicas de comunicacidredamoker — cliente y cliente potencial
como por ejemplo trabajar con mucha paciencia, ou@mejo de tiempo, base de datos
actualizada, localizar por referidos, servicio paedizado ya que estas variables suman

al buen servicio de la aseguradora a pesar dexsgnas de la misma.

Finalmente les agrada la idea de un programa @éziztion es de gran aceptacion y
agrado ya que no solo lo visualizan a favor denfgpresa, sino también como un

reconocimiento a ellos por parte de la empresa.
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Capitulo 4
Plan de Marketing
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4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo general

Incrementar la produccion de primas al 10%aqgmsando Generali como la primera
opcion para los brokers que mantienen contrat@deaamiento a nivel nacional

durante el afio 2020.

4.1.2 Objetivos especificos

* Incentivar a los brokers en un 4% mediante un géafidelizacion en el afio
2020.

* Incrementar la cartera de clientes no siniestresasn 2% mediante estrategias
pull como incentivos de acumulacion de puntos pagd21.

* Alcanzar el reconocimiento de la marca en un 4%ianéel una plataforma
virtual en internet por los siguientes seis mes¢aido 2020.

4.2 Segmentacion.

Participaciorl@ Agregacion

Objetivo

Figura 25Estrategia de Segmentacién
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4.2.1 Estrategia de segmentacion

La estrategia que se utilizara es la segmenta@dtigp de agregacion la cual busca
acaparar el mercado de la cartera de clientes qaeep los brokers. Se considera
importante acaparar el mercado ya que el enfoqéedsggido en una misma direccion

bajo los correctos lineamientos establecidos.

4.2.1.1 Macro segmentacion

La segmentacién que Generali esta utilizando sambhes y mujeres de un rango de
edad entre 25 a 60 afios de edad de las ciudadies Quayaquil y Cuenca, entre 6 a 10

afos de experiencia en el icedo asegurador.

&
JA Ouibnee? ;. Qué necesidades saisface’?
Brokers y Asesores de Generali S proponc safisfacer las necesidades del broker
el reconocimiento adecuado por el esfierzo y desempetio
al brindar los servicis.

{Com satisacerla ecesidad!
Plan e filzacion, acumulacon de punos  capactacones

Figura 26Macro Segmentacion

Como Satisfacer

Plan de fidelizacion, acumulacion de puntos y capamnes.
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Qué Necesidades Satisfacer

Se propone satisfacer las necesidades del brokexab@ocimiento adecuado por el

esfuerzo y desempefio al brindar los servicios.

A Quiénes

Brokers y Asesores de Generali

4.2.1.2 Micro segmentacion

Segmentacién Geografica

Guayaquil, Quito y Cuenca.

Segmentaciéon Demografica

Sexo: Masculino y femenino

Segmentacién Psicografica

Asesores y brokers cargos de gerencia, asist&pestivos comerciales, cuentas de

siniestros. Gustos por la revista de seguros, dmpalidad persuasiva, honesto.

Segmentacién Conductual

Se mantiene por cuatro categorias
e Extra grandes brokers tiene un rango de primasdasientre dos millones a
quinientos mil dolares.
» Grandes brokers tiene un rango de primas emitickas quinientos mil dolares
a cien mil dolares
* Mediano brokers tiene un rango de primas emitida® eien mil délares a

cincuenta mil délares
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» Pequeiio brokers tiene un rango de primas emitittas eincuenta mil dolares a
diez mil délares

Creacion de perfiles

Familiar

Hombres y mujeres que se dediquen y sean muy asnastefamilia, que tengan
costumbre de compartir momentos juntos y emprendsdpe involucren a la familia

en la industria.

Experimentado

Hombres y mujeres con amplio recorrido en el meye@sskgurador, trabajaron en

aseguradoras ocupando cargos altos.

Ejecutivo

Hombres y mujeres con poca experiencia en la indud# seguros, con una amplia
ambicidn de obtener grandes resultados, buscaleen@ncia y facilidades que le

pueda otorgar la aseguradora.

4.3 Posicionamiento.

4.3.1 Estrategia de posicionamiento.

Innovacion en las relaciones entre brokers-asegoesspresa, creando afinidad en
ambas partes, resaltando la ventaja de tasas dtwgseen varios productos de los
diferentes ramos que ofrece Generali y premiané@sfelerzo de cada uno, incentivando

a ser la primera opcion al elegir una aseguradorggrte de los brokers.
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Posicionamiento
Diferenciado

Posicionamiento
Indiferenciado

Posicionamiento
Concentrado

Figura 27Estrategia de Posicionamiento

Segun las estrategias de posicionamientos Genditaiara posicionamiento
indiferenciado debido a que el plan de fidelizaciarenfocado para todos los

segmentos.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan.

“Estrechando relaciones”

El eslogan va enfocado al objetivo que se pretafazar con los brokers actuales,
involucrandose mas con ellos y con los miembrosudamilia, ser afectivos, ademas de

desarrollar lazos mas afectivos y mejorar el cliateral.
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4.4 Andlisis de proceso de compra.

4.4.1Matriz Roles y Motivo

Tabla22

Matriz de Roles y Motivos

¢, Quién? ¢, Como? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢;Doénde?
El que Brokery asesores Se contacta Cubriruna  Descubre  Oficina
inicia con el cliente necesidad una
posibilidad
de riesgo
El que Brokery asesores Por Por brindar Dependiendo lugar de
Influye recomendacién una de los bienes encuentro

experiencia adquiridos

El que Cliente Evallta la Por Descubre  Oficina
decide mejor opciébn necesidad posibilidad
que le ofrezca de riesgo
el broker
El que Cliente Que se adapte Por su Descubre  Oficina
compra acorde asu seguridad posibilidad
necesidad de riesgo
El que Cliente/Consumidor En momentos  Por el En siniestro  En todo
inicia de beneficio momento

conveniencia
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4.4.2 Matriz FCB.

Tabla 23
Matriz FCB
Intelectual Emocional
Aprendizaje
Fuerte . Afectivo
Bl
GENERALI
Débil Rutina Hedonismo

Segun la evaluacién de la matriz FCB, se escogidadrante aprendizaje intelectual
debido a que el servicio requiere de un alto asael cliente y el consumidor. La marca
invita a generar conexiones con el broker y asesoetliante las buenas relaciones de
forma personal y virtual (redes sociales oficialpédgina web, correo electrénico

institucional).

4.5 Andlisis de Competencia.

4.5.1 Matriz de perfil competitivo.

La matriz de perfil competitivo nos ampliara lai¢isde las fortalezas y debilidades de

la empresa en comparacion a su competencia.
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Tabla 24

Matriz de perfil competitivo

Generali Mapfre E. Suiza
Factores claves Peso Califica  Valor Calificaci Valor Calificaci Valor
para el éxito cion Pondera on Pondera on Pondera
do do do
Asesoria 0,2 3 0,6 2 0,4 4 0,8
Cartera de 0,15 4 0,6 4 0,6 4 0,6
Productos
Tasas 0,3 2 0,6 3 0,9 3 0,45
Tecnologia 0,15 1 0,15 3 0,45 4 0,6
Indemnizacion 0,2 4 0,8 3 0,6 2 0,4
Total 2,75 2.95 2,85

Asesoria: Recomendaciones, sugerencias e informagié brinda a sus brokers y

asesores para el desarrollo de su gestion.
Cartera de productos: Servicios que se ofrecem@a e€no de los ramos.
Tasa: La tarificacién que se le proporciona al poba dependiendo del riesgo.

Tecnologia: Herramientas y sistemas que se otgpgaa las gestiones realizadas

dentro de la compafiia
Indemnizacion: indice de cumplimiento en un sima@st

Para el analisis de matriz de perfil competitivo teené como referencia dos
aseguradoras de prestigio a nivel local Mapfre yaEariano Suiza, entre las variables

mas importantes para realizar el analisis se certsabesoria, cartera de productos, tasas,
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tecnologia, indemnizacion. El competidor que obteiMountaje mas alto fue Mapfre con
2,95 seqguido de Ecuatoriano Suiza con 2,85 y éiftielo lugar Generali con 2,75. Se
pudo evidenciar y determinar que Generali mantemealto puntaje en la variable
indemnizacién por encima de la competencia a dif@éaede la variable tecnologia que

esta por debajo de ellos.

4.6 Estrategias.

4.6.1Estrategias Basicas de Porter.

Tabla 25

Matriz Estrategias Basicas de Porter

Ventajas Estratégicas

Singularidad Percibida Posicién de Bajos Cotos
por el consumidor

Toda la Diferenciacion Liderazgo de Costos
@ Industria I
Q =
S S,
(@] GENERALI
2
o
M Enfoque o Alta Segmentacion
3 Solo un Enfoque de Costo Enfoque de
-% Segmento Diferenciacion
2
o

La estrategia a utilizar es la de diferenciacioegpol que cumple los requisitos de
singularidad percibida por el broker, de maneraapi@ran ligados a un compromiso que

implica un beneficio adicional que sera a favoGamerali.
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4.6.2 Estrategia competitiva.

Tabla 26

Estrategias Competitivas

Lider Seguidor

Retador Especialista

.
o

GENERALI

La estrategia a implementar es de retador debidoeaGenerali presenta claras
desventajas en relacion a sus competidores ensvasipectos por lo que desarrollara
estrategias de fidelizacion mediante un plan quenipg captar una mayor cuota de

mercado, de esta manera la empresa podria ser titivapgente mas productiva.

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Tabla 27

Matriz Ansoff

Productos
Actuales Nuevos
Actuales Penetracion de Desarrollo de nuevos
Mecdos Productos
8 B
'% GENERALIL
o Nuevos Desarrollo de Nuevos Diversificacion
3 Mercados
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Actualmente Generali posee un mercado existent®gupto existente por ende se
desarrollar4 estrategias de penetracion de mercBdta estrategia consiste en
incrementar la participacion de la empresa corubmpsee para el desarrollo basico del
negocio de esta manera se lograra un crecimiet@ s mismo formato comercial

dirigido a brokers y asesores.

4.7 Marketing Mix.

4.7.1 Servicio

7]
SEGURO VEHICULOS OKM: GENERAL

TU ASEGURADOR PARA TODA LA VIDA

— — T

Expreso Escolar
Siempre cuidando tu camino

Figura 28 Seguro Vehiculo

El seguro vehicular mantiene las siguientes colastu

Amparo patrimonial.

Averias.

Choques.

Robo parcial, robo tota.
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VIDA SEGURA

Figura 29Seguro de Vida

El seguro de vida mantiene las siguientes cobertdegdiante el presente contrato, la
Compaiiia se obliga a pagar el capital determinadasecondiciones particulares de ésta
poliza al beneficiario designado en caso de qéeeturado falleciere antes de la fecha

de vencimiento de la misma.
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MERCADERIA SEGURA

Figura 30Seguro de Transporte

El seguro de transporte mantiene las siguientesrttobs

e Con averia particular.
» Contra todo riesgo.

» Libre de averia particular.

105



OFICINA/ HOGAR
ASISTIDO

Figura 31 Seguro de Todo Riesgo

El seguro de riesgo para propiedad mantiene lasesites coberturas, esta Podliza
cubre la propiedad descrita en las condicionescpéates mientras permanezca en los
locales designados, contra cualquier pérdida orweEsén fisica que no esté
expresamente excluida, con sujecion a los limigegurados indicados en las condiciones

particulares y a los términos y estipulacionesgigaen.
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Propuesta

» Tarjeta club Generali Beneficios con las cadenaSatporacion el Rosado:

Comisariato, Supercines, Red Lobster, Carls Junior.

* Material POP dentro sucursales para comunicaci&éniia del plan de
fidelizacion.

* Maletas, agendas, tasa, camisetas, plumas (idérdrdanizacional).

4.7.2 Precio

Forma de pago

Actualmente Generali mantiene dos formas de pagopdtado y débitos a cuentas

bancarias del cliente.
Contado

Efectivo, todas tarjetas de crédito diferido hdgameses sin intereses y transferencia

en cuentas (Banco Bolivariano, Banco PichinchacBd&uayaquil)
Débitos
Débitos superiores a $50 a cualquier entidad fieaac

Tasas de acuerdo a los ramos de seguros
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Tabla 28

Tasa de Ramos de Seguros

Vehiculo Tasas
Producto Okm 2,30%
Producto estandar (depende del afio y edad 2,50%
del conductor)
Transporte Tasas

Interno y externo segun el riesgo (excluye
plasticos y quimicos)
Todo riesgo
Incendio
Robo
Vida

Desgravamen

Segun el riesgo

Tasas
Segun el riesgo
Segun el riesgo

Tasas

De acuerdo al valor asegurado

Propuesta de precios

1. Acumulacién de puntos

La mecanica del incentivo de acumulacion de puobtosiste en que por cada venta

finalizada, acumularan puntos, se realizara una @ asignacion de puntos por ventas

para mayor interpretacion y asi al completar urdidad de puntos éstos podran ser

canjeados por premios.
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Tabla 29

Acumulacion de Puntos

Renovaciones Puntos

Cumplir renovaciones del mes 70% 10
Siniestros hasta 59%

Cumplir renovaciones del mes 80% 20
Siniestros hasta 59%

Cumplir renovaciones del mes 90% 30

Siniestros hasta 59%

Tabla 30

Acumulacion de Puntos

Nuevos Puntos

Cumplir 5k al mes vehiculo 5
producto Okm
Cumplir 10k al mes vehiculo 10

producto Okm

Flotas de vehiculo 10
Asistencia médica corporativa 30
Cumplir programas de todo riego 50
Cumplir transporte interno y 30
externo

Los premios se clasifican en tres categorias, @rtepecen a los mejores premios

seguido de plata con premios regulares y bronc@@mios basicos. A continuacion, las

tres categorias descritas:

Aplican brokers extragrandes y grandes.
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Premios

Tabla 31

Categoria Oro

Premios Puntos
Viaje Punta Cana 600
Bono 5 % de produccion 500
Capacitaciones 300
Kit de cocina 200
Refrigeradora 200
Microondas 200
Cocina 200
Vajillas 200
Kit de tecnologia 200
Celulares 200
Radios 200
Dron 200
Airpods 200
Televisores 200

Todos los brokers independientemente del tamafdegpugcceder a los premios de ésta
categoria siempre y cuando hayan cumplido con suarte ventas para poder canjear

sus puntos por los premios establecidos en la.tabla
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Tabla 32

Categoria Plata

Premios Puntos
Viaje Galapagos 400

Capacitaciones 300
Kit de cocina 200
Refrigeradora 200
Microondas 200
Cocina 200
Vajillas 200
Kit de tecnologia 200
Celulares 200
Radios 200
Dron 200
Airpods 200
Televisores 200

Maletas, tasas, copas, agendas, camisetas,

suministro de oficina 100

Todos los brokers independientemente del tamardegougcceder a los premios de ésta
categoria siempre y cuando hayan cumplido con suarde ventas para poder canjear

sus puntos por los premios establecidos en la.tabla
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Tabla 33

Categoria Bronce

Premios Puntos

Viaje Punta Centinela 200

Refrigeradora, microondas,

celulares, televisores (baja 100
gama)
Suministros de oficina 60
Maletas, tasas, copas 40
Agendas, plumas, camisetas 10

Todos los brokers independientemente del tamafdepugcceder a los premios de ésta
categoria siempre y cuando hayan cumplido con suaowe ventas para poder canjear

sus puntos por los premios establecidos en la.tabla

4.7.3 Plaza

|

GENERAL

Vivimosen
comunidad

GENERALI CUENCA

Figura 32 Generali Cuencksmeraldas y Del Batan Edificio Los Totemamnado de
Generali S.A
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Vivimos en
comunidad

GENERALI GUAYAQUIL

Figura 33 Generali Guayaqukdificio World Trade Center — Torre. Bomado de
Generali S.A

Vivimos en
comunidad

GENERALI QUITO

Figura 34 Generali Quito Av. 6 de Diciembre y Juan Boussifigaomada de Generali
S.A

113



Las oficinas de Generali se encuentran en lasctueades principales de Ecuador,
Guayagquil, Quito y Cuenca. En el 2019 se inaugandueva sucursal en Quito en una

ubicacion estratégica dentro de la urbe quitefa.

La herramienta a utilizar para desarrollar el diidgnerali sera una pagina web que

permita al broker visualizar el estado de su acaoidih de puntos.

Ademas, poseera un menu despegable con informdetéiada de los planes,
dependiendo de la categoria a que pertenezcawsdizégsa una lista de los productos a

disposicion de canje.

j — HOME SECTUCTS NEWS
i

GENERALI

CLUB GENERALI

Estrechando Relaciones

Bienvenido a la nueva forma de
hacernos parte de t1.

@00

Figura 35 Plataforma Club Generali
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HOME PRCOUCTS NEWS

GENERALI

@00

Figura 36 Plataforma Club Generali

4.7.4 Promocion

Este es el disefio a realizar que estara ubicadasesgencias a nivel nacional para
comunicar acerca del plan de fidelizacion, tambind enviado como flyer promocional
a los correos de los brokers de la compaiiia paergeruido comunicacional, para captar

su atencion y generar interés por formar parteldel Generali.
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Figura 37arjeta Club Generali

o

www.clubgenerali.com.ec GENERALI

Figura 38 Flyers del Club Generali
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?Eﬁi

Club Generali =
Estrechando Relaciones 5‘5

GENERALI

ll‘h

Categoria
Oro

b/

R -
GENERALI

Figura 40Flyers de Club Generali Categoria Oro
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IHII ' Categoria "H- |
IH‘I I;lata_l_ rl HI

oS

GENERALI

Figura 41Flyers de Club Generali Categoria Plata

\,’_,

™

Categoria
Bronce

it

GENERALI

Figura 42 Flyers de Club Generali Categoria Bronce

Sorteos
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* En el mes de Julio y Diciembre se realizara uresade un viaje familiar un fin
de semana con todos los gastos pagados al Royairi@ean Punta Centinela

Descuentos

» Tarjeta Club Generali Corporacion el Rosado acéedetescuentos en los
establecimientos de la corporacion del 25%, 15%, &8 consumo por un afo.

Desayunos

* Se realizara seguimientos de control del plandidifiacion, desayunos para

afianzar las relaciones comerciales y monitoreatresempenio.

4.7.5 Personas

Los brokers y asesores de seguros vinculados coer@een diferentes capacitaciones

emitidaspor la empresa

Figura 43 Capacitacion del Personal

4.7.6 Procesos
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No / Broker cmple S

con cuota mensual
Sen: ﬁaos con .-\:cmce}'le“uar?:
la anjena premios

Se coordina fecha de
eptrega del premzo

4

Entrega del premio
al broker

Figura 44 Diagrama del Proceso de Canje de Premios

Tabla 34

Procedimientos de acceso al club Generali
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Secuencia Actividad Responsable Registro

1 Asistir al evento de club Broker WTC
Generali
2 Cumple con la cuota mensual Broker
3 Canjea premios por puntos Broker
4 Solicita comprobacion Empresa externa Plataforma
virtual
5 Si cumple con premio PLATA Broker

ira6,sinoira?

6 Solicita capacitacion de ventas Coach Maria
Conchita
7 Uso de beneficios tarjeta club Broker Local
Generali autorizado

4.7.7 Evidencia Fisica

Figura 45Branding Corporativo

121



Figura 46Material POP
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4.8 Cronograma de actividades

Actividades

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Realizar alianzas
estratégicas

Creacion de plataforma
club Generali

Implementar flyers en los
puntos de atencion

Implementar adhesivos
informativos

Lanzamiento club
Generali

Notificacion formal via
correo

Entrega de tarjetas Club
Generali a brokers

Capacitaciones de venta

Seguimiento semestral d
control

Entrega de premios

Sorteos viajes familiares

Figura 47Cronograma de Actividades
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4.9 Auditoria de Marketing

Tabla 35

Auditoria de Marketing

Actividades Objetivo indice Periocidad Responsable
Medicion de ventas Incremento de  Presupuesto de Mensual Gerente
mensuales ventas ventas proyectado Comercial
vs venta mensual
Medicion de Reducir Presupuesto de Mensual Gerente de

siniestros mensuales siniestralidad siniestralidad
proyectado vs
siniestros mensual

Medicién de Rentabilidad Renovaciones Anual
renovaciones proyectadas vs
renovaciones
anual
Control de ejecucion Cumplir con Reporte de Mensual
los plazos cumplimiento
Entrega de premios Cumplir con Reporte de Mensual

los plazos  cumplimiento

operaciones

Gerente
comercial

Empresa
encargada

Empresa
encargada
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4.10 Conclusiones del Capitulo

El proyecto constara de una estrategia de segni@mtde agregacion para poder abarcar
mayormente mercado por medio de los brokers, sartomdatos tanto macro como el saber con
exactitud qué necesidades se satisfacian y conrmicyp como segmentaciones geogréficas,
demogréficas, psicograficas y conductuales. Tamb&puede nombrar la creacion de perfiles

para mayor alcance de personal.

Se determino el uso de una estrategia de posicientmindiferenciado porque el plan a
ejecutarse va dirigido a diferentes segmentos]@que se establecid el slogan publicitario de
“Estrechando relaciones” con el que se define @lcarniento entre brokers, asesores y empresa,
en la matriz de roles y motivos se identificaros fgersonas que ejecutan acciones (brokers,

asesores, cliente, consumidor) y los motivos poual acude por los servicios de una aseguradora.

Como resultado de un andlisis se pudo estableetagempresa ocupa en la matriz FCB el
cuadrante de aprendizaje, porque al ser un seramégurador requiere de un analisis tanto

individual (cliente, consumidor) como también pusdecolectivo (familiar).

Generali en la matriz de perfil competitivo se deatentre sus competidores (Mapfre y E,
Suiza) por un alto puntaje en indemnizacion, atresio de tecnologia en el que tuvo el mas bajo.
Por lo que se optdé como estrategia basica de Roltediferenciacion, puesto que el programa a
realizarse busca realce frente a la competendajdse de una estrategia competitiva de retador
contra grandes aseguradoras por su capacidad Heareprogramas de fidelizacion para

incrementar su participacion de mercado como erapr@ssus brokers la cartera de clientes.

Lo que nos da como resultado una estrategia dénmsesto de un mercado actual con un

producto actual, por lo que se busca afiadir beosficlos brokers. Se mantendré la actual cartera
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de productos, pero por medio de la ejecucion @del pldesarrollarse se busca mayor visibilidad y
mencion de los demas servicios que ofrece la corapBfiplan de fidelizacion, esta programado
para su implementacion a partir del 2020, congtaran programa denominado ‘Club Generali’
mediante una plataforma virtual de acumulacionuwegs y una tabla de valoracion, los brokers
podran canjear los mismos por articulos de su fede, capacitaciones y viajes. El medio para
la difusion del plan sera mediante correo elect@pior 1o que se crearon flyers para incentivar a

la inscripcion.
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Capitulo 5

Analisis Financiero
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5.1 Detalle de Ingresos Generados por el Nuevo Pemto
A continuacién, se detallara la proyeccion de tadpccion de brokers de Generali, segun los

ramos de seguros y a su vez se detallara comatsialye la venta del 2020 por la categoria de

broker.

Al ser un proyecto de fidelizacion de clientessea@uenta con una proyeccion de la demanda.

Pero sin con la demanda actual de brokers que sort@al de 210

Tabla 36

Detalle de Ingresos por Brokers

Categoria Brokers Venta %
Extra grande 17 $18.507.85¢ 49,8t
Grande 48 $11.612.443 31,28
Mediano 50 $ 3.490.525 9,47
Pequefic 95 $ 3.515.91° 9,4(
Total 210 $37.126.738 100

La tabla nos categoriza a los brokers por, exadg que son quienes representan un 49,85%
de las ventas con $18.507.859 al afio; los grandestignen un 31,28% de las ventas con
$11.612.443 anuales; los medianos que favoreceelc®@d0% en ventas lo que son $3.490.525

y los pequefios que aportan con el 9.40% en vemtggel es un total de $3.515.911, los que da un

total anual en ventas del $37.126.738 para el 2020.
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5.1.2 Estimacién Porcentual de la Demanda

Tabla 37

Estimacion porcentual de la demanda

Seguro Porcentaje
Vehiculo: 45 51%
Vida 29,41%
Incendio 15,74%
Transport 3,54%
Accidentes personales 1,43%
Asistencia Médica 1,39%
Equipo electronico 1,13%
Rotura de maquinaria 1,01%
Robo 0,71%
Fidelidad 0,15%

Se visualiza que la rama de seguros que generarimgyeso es el de vehiculos, seguida de
los seguros de vida e incendio los otros segu@@sentan un menor margen porcentual en la

empresa, pero igualmente son significativos paigasticipacion en el mercado.

129



5.1.3 Proyeccion Anual de la Demanda en Délares

Tabla 38

Proyeccion Anual de la Demanda en Dolares

2020 2021 2022 2023 2024
Vehiculos $17.367.46 $19.104.20 $21.014.62 $23.116.09 $25.427.69
Vida $11.222.746 $12.345.020 $13.579.52214.937.474 $16.431.222

Incendio $6.006.307 $6.606.938 $7.267.632 $7.994.395 $&B393.
Transporte $1.350.63  $1.485.70  $1.634.27 $1.797.70 $1.977.47
Accidentes $544.138 $598.552 $658.407 $724.248 $796.672

personales
Asistencia $530.25: $583.27 $641.60 $705.76° $776.34
Médica
Equipo $431.087 $474.196 $521.616 $573.777 $631.155
electrénico
Rotura de $383.865 $422.252 $464.477 $510.925 $562.017
maquinaria
Robo $269.919 $296.911 $326.602 $359.263 $395.189
Fidelidad $56.587 $62.245 $68.470 $75.317 $82.848
Total $38.163.003 $41.979.303 $46.177.2380.794.956 $55.874.452

Se realiz6 la proyecciéon anual de las diferentemsade seguros que maneja la empresa con

una proyeccion a cinco afios y un crecimiento deb a@ual.

5.2 Egresos Generados por el Nuevo Proyecto

Los costos de ventas de las polizas de seguroed@®%h, obteniendo un margen de

rentabilidad del 70%.
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5.2.1 Estimacion Anual de Costos Fijos

Tabla 39

Detalle de Costos Fijos

Costos Fijos

Servicios Basicos $35000
Sueldos y Salarios basicos $912.000
Arriendo $200.000

Total mensual $1.147.000

Tabla 40

Gastos de Marketing

Gastos de marketing

Viaje familiar $ 15.000
Tarjeta Club Generali $42.000
Material Pop $ 5.000
Incentivos $ 480.000
Profits $ 18.000
Desayunos $ 7.000
Total $567.000

5.2.2 Proyeccion Anual en Gastos

Tabla 41

Proyeccion anual de Gastos

Afos 2020 2021 2022 2023 2024
$1.714.000 $1.765.420 $1.818.383 $1.872.934 $1.929.122
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5.3 Flujo de caja anual

Tabla 42

Flujo de Caja Anual

2020 2021 2022 2023 2024
Ingresos $26.714.10 $29.385.51 $32.324.06 $35.556.47 $39.112.11
operacionales
Ventas $38.163.003 $41.979.303 $46.177.233 #EM57 $55.874.452
Costo de venta $11.448.901 $12.593.791 $13.863.1%15.238.487 $16.762.336
Egreso Operacional
Costos $1.714.000 $1.765.420 $1.818.383 $19842. $1.929.122
Flujo operacional $25.000.102 $27.668.902 $30B $33.834.402 $37.387.197
Flujo no operacional 0 0 0 0 0

Flujo neto generado  $25.000.102 $27.668.902 $ 30.604.764 $ 33.834.40237.387.197

5.4 Marketing ROI
Segun el marketing roi por cada dolar invertideelkplan de marketing del plan de fidelizaciéon

de brokers para Generali se obtendra un retorno de:

*Utilidad bruta: $25.000.102

*Gastos de marketing: $567.000

Roi: $44
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Conclusiones del Proyecto

En el transcurso de la elaboracion del presentajoade titulacion se aposto el andlisis de
varias opciones realizar un plan de fidelizacidmaaokers de la aseguradora Generali, otorgando
los puntos favorables y la importancia que sigaifitantener la brecha bréker — aseguradora bien
sellada para encaminar hacia una excelente reld@bmral. Se descubrido que la aseguradora
cuenta con variables internas positivas como enecmiento en el pago de siniestros, las

coberturas que mantiene en sus productos de lstdssramos que comercializa.

Muy importante fue realizar el hallazgo de un petéi broker de acuerdo al rango de primas
emitidas que mantiene en la aseguradora, que $a gasar tiempo con su familia e involucran

mucho en el negocio haciéndolo familiar, ejecutivasestos.

Finalmente, se establecid los parametros paraZateiediante bases sélidas proyectando a
estrechar relaciones a largo plazo limpiando latecar de riesgos de la compafia y
comprometiendo mucha mas produccion. Incentivanddiante descuentos, sorteos, canje de

premios, profits de forma sustentable y muy actegiara el broker.

Se pudo determinar que el plan de fidelizacibneesable, segun el marketing roi por cada
dolar invertido en el plan de fidelizacion de bngkpara Generali se obtendra un retorno de $45.
Un hallazgo importante es que el ramo de seguregggunera mayor ingreso es el de vehiculos,

seguido del seguro de vida.
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Recomendaciones

Para llevar a cabo la excelente gestion y segaitil@amientos del plan de fidelizacion se
recomienda actualizar las herramientas para la@msra los empleados, sistemas y programas
gue agiliten en los tiempos de entrega de lasgglimientras vaya creciendo la empresa realizar

mayor capacitacion de suscripcion a los empleados.

Por otro lado, mantener el profit a los corredg@sgue segun la investigacion de mercado es

uno de los incentivos mas importantes para ellbsboente.

Aprovechar el valor que se tiene del reconocimientginiestros y agilidad en los talleres

para arreglar los vehiculos de manera que sobeesatge sus principales competidores.
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Anexos

Formato de Encuesta

Esta encuesta es realizada con fines académidizitasoos encarecidamente conteste las

preguntas con veracidad, si tiene alguna consaltiude en realizarla.

Datos \

Ciudad: GYE ulo CUE
Edad: 25 a 35 36 a 46 47a57  58omas
Sexo: M F Estado civil

Anos de servicio:1a5  6al0__ 11 a 145 en adelante_

Formacion profesional: comercial__ técnico__tro®

o /

1) ¢Qué tipo de ramo de seguros comercializa?
__Vida __ Vehiculo __ Transporte __ Multiriesgdtros

2) ¢Considera usted que Generali le esta brindandedassos suficientes para promover

los productos que ofrece la aseguradora?
Si No

3) En una escala de apreciacion de 1 al 5 donde Eersrg 5 es mayor ¢ En qué posicion a

su criterio colocaria a Generali en el servicio ueda?

1 2 3 4 5

4) Que atributo considera el mas importante en ladeattual de su ejecutivo comercial

__Capacidad para resolver problemas
__Empatia

____Comunicacion efectiva
__Amabilidad

__Tiempo de respuesta

5) Considerando los beneficios que recibe de Genetidi,el mas atractivo.
__Viaje



__Paycard
__Profit
__Bonos
__Entradas (teatro, cine, estadio)
6) ¢Considera usted que Generali deberia incremestardentivos?

Si No

7) ¢Te sientes satisfecho con el pago de comisiore&guerali ofrece?
Si No

8) ¢Considera usted que con un plan de fidelizacicreinentaria la produccion de primas
en Generali?
__Si __No
9) ¢Qué tipo de accion lo motivaria usted a incremnéaaroduccion con Generali?

___Tangibles ___Monetario __Experiencias__Broker del mes __Capacitaciones
__Mejor servicio __Otros

10)¢,Qué tipo de recompensa valoraria mas en funcién desempefio?
__Acumulacién de puntos __Atencion inmediata __n Blaprivilegios

11)¢,Qué tipo de capacitacion le gustaria recibir?
__Procesos comerciales __ Ventas Marketing Suscripcion o técnica

12)¢,Qué tipo de incentivos especificos le gustarienso?
___Entretenimiento __Aventura __Familiar __Diversiddividual

13)¢ Recomendaria a otros asesores de seguros tratrajaenerali?
Si __No

14)¢ A través de qué medios le gustaria recibir natideaun plan de fidelizacion de
Generali?

__Mail __Whatsapp __Redes sociales __Forma personal



1)
2)
3)
4)
5)

6)

7
8)

9)

Cuestionario de Entrevistas

¢, Cuantos afios lleva trabajando para Generali?

¢, Qué lo motivo a sacar su licencia de agente dec£))

¢, Qué estrategias utiliza para captar un cliente?

¢,Cuales medidas toma para cuidar su cartera aeedit

¢, Qué influye en la decision de emitir un negocio woa aseguradora?

¢, Considera importante la reputacion de la asegraaustoel reconocimiento de
siniestros?

¢, Considera oportuno los incentivos que la empresdieme con usted?

¢ Le gustaria que la aseguradora lo capacite ersrqueoconsidere que no son su fuerte?

¢, Qué necesita para incrementar la produccion dartera de clientes?

10)¢,Qué tipo de incentivos le gustaria recibir?

11)¢ De los incentivos actuales cual considera el mpsritante?

12)¢ Incrementaria su produccion si el programa déiZa@on es altamente atractivo?
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