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Resumen

La investigacion plantea como problema la escasa informacion existente
sobre la baja contratacion de seguros de vida en el canton Machala. El objetivo
general es determinar el perfil del cliente de seguro de vida en la ciudad de
Machala. La metodologia es de tipo exploratoria, cuantitativa, descriptiva y de
campo. La poblacion son familias sin incidencia de pobreza del cantén
Machala. La muestra fue calculada sobre una poblacién infinita al 5% de error
y 95% de confianza, ascendié a 325 familias. Se aplic6 un cuestionario con
15 interrogantes, cada una con respuestas objetivas. Adicionalmente, se
aplico entrevistas a informantes calificados. Las principales conclusiones son:
i) Seguros Condor ocup6 el octavo puesto en el afio 2019 en el rating
patrimonial. Sus tres ramos de mayor participacion son seguros de vehiculos,
de vida colectiva e incendio y lineas aliadas; ii) la edad promedio del cliente
tipo es 47 afios, tiene familia con hijos adolescentes, 21,6% de ellas tiene
contratado seguro de vida; otros seguros contratados son vehiculo y salud
prepagada; alrededor del 50% destinan o destinarian entre US$ 26,00 hasta
75,00 por mes para pagar seguro de vida; iii) Los subramos que se focalizaria
en Machala y areas de influencia son seguros de vida individual y colectivo
para hogares sin incidencia de pobreza de consumo. Y para seguro de
desgravamen son organizaciones comerciales y del sector popular y solidario

(cooperativas de ahorro y crédito).

Palabras claves: Planificacion, evaluacion, gestion, mercado, marketing,

seguro,
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Abstract

The investigation raises as a problem the scarce existing information on the
low contracting of life insurance in the Machala canton. The general objective
is to determine the profile of the life insurance client in the city of Machala. The
methodology is exploratory, quantitative, descriptive and field. The population
is families with no incidence of poverty in the Machala canton. The sample was
calculated on an infinite population at 5% error and 95% confidence,
amounting to 325 families. A questionnaire with 15 questions was applied,
each one with objective answers. Additionally, interviews were applied to
qualified informants. The main conclusions are: i) Seguros Condor ranked
eighth in 2019 in the equity rating. Its three branches with the largest
participation are vehicle, group life and fire insurance and allied lines; ii) the
average age of the typical client is 47 years old, they have a family with
adolescent children, 21.6% of them have contracted life insurance; other
insurance contracted are vehicle and prepaid health; around 50% allocate or
would allocate between US $ 26.00 to 75.00 per month to pay for life
insurance; iii) The type that would focus on Machala and areas of influence are
individual and group life insurance for households without incidence of
consumption poverty. And for credit life insurance they are commercial
organizations and the popular and solidarity sector (savings and credit

cooperatives).

Key words: Planning, evaluation, management, market, marketing,
insurance,

XVI



Introduccion

Las empresas aseguradoras pertenecen al sector terciario de la
economia. Al afio 2019 estuvieron registradas 30 con ingresos totales por
primas netas emitidas que sumaron US$ 1.7 mil millones de délares. En este
contexto Seguros Condor ocup6 el octavo lugar en cuanto a monto

patrimonial.

La investigacion se realiza en el cantén Machala de la provincia de El
Oro, planteé como objetivo general determinar el perfil del cliente de seguro
de vida en la ciudad referida. Para esto se plantearon cuatro objetivos
especificos, el uno referido a la argumentacion tedrica, a la situacion de la
empresa Seguros Condor, a la investigacion de mercado, y el disefio de
estrategias de mercado para un plan de marketing. Para esto el documento
se estructura en cinco capitulos como se describen sucintamente a

continuacion.

Un capitulo no enumerado plantea las bases generales de la
investigacion, como son los antecedentes del estudio que parte de las
empresas aseguradoras, la problematica del sector asegurador y de los ramos
de vida en la cultura de los habitantes de Machala. Posteriormente se justifica

la importancia del tema para posteriormente plantear los respectivos objetivos.

El capitulo uno abarca la fundamentacion teorica. Para esto desarrolla
un marco tedrico sobre conceptos tales como el cliente su tipologia,
comportamiento, perfiles; también sobre el mercado y la segmentacion. Como
fondo todo lo relacionado a los elementos descriptores tedricos que describen
al seguro, su caracter indemnizatorio, siniestralidad, proteccién patrimonial y

el seguro de vida y sus tipos.

El segundo capitulo aborda el andlisis situacional, tanto del
microentorno como macroentorno. En el primer grupo se analiza a la empresa
Seguros Condor, su trayectoria, caracteristicas internas, estructura,
diagnéstico de fortalezas y debilidades, cartera de productos. En el

macroentorno se analizé el politico-legal, econémico, social y tecnologico.



Otro aspecto fue el estratégico institucional en cuanto al ciclo de vida del

producto, entre oftros.

El tercer capitulo describe la investigacion de mercados, metodologia,
fuentes de informacién, instrumentos, poblacion, muestra y los resultados del

trabajo de campo.

El cuarto capitulo es el plan de marketing, mismo que se formula a partir
de la informacibn recopilada. Define la  macrosegmentacion,

microsegmentacion, el posicionamiento y sus respectivas estrategias.

El quinto capitulo son las respectivas proyecciones financieras para
determinar la viabilidad de lo propuesto. Se presentan presupuesto de ventas
en unidades y monetizadas, inversion inicial, costos y gastos. También la
evaluacion financiera. Finalmente se presentan las respectivas conclusiones

y recomendaciones.

Antecedentes del estudio

En Ecuador, las empresas aseguradoras estan regidas por la Ley
General de Seguros (Congreso Nacional, 2006) y controladas por la
Superintendencia de Compafiias, Seguros y Valores. Por otro lado, el tipo de
actividades relacionadas con la confianza publica y productos contingentes
tienen sus actividades muy reglamentadas. Una de estas es el requerimiento
de autorizacién para cada nuevo servicio de aseguramiento que incorporen

en su portafolio.

En cuanto al sector asegurador, al afio 2019, estuvieron registradas 30
empresas de seguros cuyos ingresos totales por primas netas emitidas
sumaron US$ 1.797°388.995 (Supercias, 2020). La empresa con mayor
participacion de mercado es Seguros Sucre con el 18% de los ingresos
totales. Le sigue CHUBB (9%), Equinoccial (8,5%), AIG Metropolitana (6,5%),
Zuarich (5,9%). Seguros Condor tiene una participacion minoritaria de
alrededor 1% (Fedeseg, 2020).

Al margen de lo que se intuye a priori, el ramo de vida es el que genera

la mayor produccion de seguros. Durante el periodo 2016-2017 crecié un
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6,6%. EIl periodo 2018-2019 crecié un 5,05%, y el periodo enero-septiembre
2019-2020 crecio un 3,69% (Fedeseg, 2020).

Este crecimiento sostenido del ramo de seguros de vida en el Ecuador
se complementa con la referencia que histéricamente, el Pais ha mantenido
un indice de penetracion (Primas netas emitidas/PIB) para el sector seguros
por debajo del promedio 1,6% (SCSV, 2019, p. 76). Esto permite entrever que
el mercado todavia le queda por delante un importante recorrido para

incrementar la penetracion.

En cuanto a determinantes de la demanda de seguros en América
Latina es necesario reconocer que para elevar los niveles de penetracion del
seguro en América Latina se requiere un entorno de estabilidad del sistema
financiero. Otro elemento que estimula este mercado es una adecuada
educacion financiera en la poblacion. Adicionalmente, se requiere una politica
publica que estimule la inclusion financiera en la sociedad. (MAPFRE, 2017,
p. 123)

El cantén Machala donde se realiza la investigacién del mercado de
seguros es parte de la provincia de EI Oro, misma que participa con el 3,6%
del Producto Interno Bruto del Ecuador (PIB). Politicamente, la provincia se
divide en 14 cantones, Machala, sede de la capital provincial participa con el
59,98% de la economia de la provincia. Le sigue en tamafio los cantones El
Guabo (8,99%), Santa Rosa (8,03%) y Pasaje (7,10%). (BCE, 2018)

La provincia de El Oro registro una poblacion proyectada al afio 2020
por 715.751 habitantes (INEC, 2013). Las primeras causas de morbilidad son
Complicaciones del embarazo y el parto (9,07%), seguido de otra atencién
materna relacionada con el feto (5,60%), parto Unico espontaneo (4,97%),
colelitiasis y colecistitis (4,62%), fracturas de otros huesos de los miembros
(4,37%), enfermedades del apéndice (3,47%), neumonia (3,29%),
complicaciones relacionadas principalmente con el puerperio (3,27%), entre

las de mayor recurrencia. (INEC, 2020).



Problematica

El seguro de vida es una prestacion ofrecida por una empresa
aseguradora quien garantiza que en caso de fallecimiento del asegurado, el 0
los beneficiarios asignados recibiran un resarcimiento econdémico. Esta
definicion indica que cubre el riesgo de pérdida de ingresos de los
beneficiados ante la falta del asegurado. Por lo anterior, es una herramienta
eficaz de proteccion en la teoria del riesgo social para las familias.

La poblacion ecuatoriana si consume seguros, esto se evidencia en los
US$ 1.797,3 millones de ddlares por primas cobradas ingresadas por las
empresas aseguradoras en el afio 2019 (Supercias, 2020). Uno de los ramos
del seguro de mayor participacion en Ecuador es el seguro de vida, en el afio
2019 particip6 con un 24,12% del total de primas cobradas; la modalidad de
mayor preferencia es vida colectiva con 22,51% seguido de 1,61% de ingresos

por vida individual. (Fedeseg, 2020)

Segun la distribucion referida por Fedeseg sobre la relacion entre los
seguros de vida grupal e individual, se percibe que los ciudadanos no
privilegian significativamente la adquisicion de un seguro de vida, de ello la
baja participacion del ramo individual. Los seguros grupales obedecen en la
mayoria de los casos a una imposicion legal como es la obligacién que tienen
las empresas de seguridad de contratar esta cobertura para los guardias. Otro
caso es el seguro de desgravamen que contratan las empresas financieras

para garantizar el retorno de la deuda en caso de fallecimiento del deudor.

Con respecto a la adquisicion de seguros de vida en el cantén Machala,
no existen estudios especificos. Sin embargo se puede evidenciar que existen
formas de aseguramiento cercanas como es el seguro de salud, que como el
de vida cubre la pérdida de ingresos y los gastos ante dafios a la integridad
fisica del asegurado. Sobre este tema, el ultimo Censo de Poblacion y
Vivienda describe que al afio 2010 el 8,47% de la poblacién disponia de un
seguro de salud privado; cifra ligeramente por debajo de la existente en
Guayas que ascendio6 al 10,15% (INEC, 2019).



Para explorar el problema de insuficiente adquisicion de seguros de
vida en el canton Machala, a falta de estadisticas, se reflexionara a partir de
las experiencias en comercializacion del area de seguros en la ciudad de

Machala por parte de la autora, como sigue a continuacion.

Uno de los factores de la baja adquisicion de seguros de vida por parte
de las familias en Machala podria explicarse por la falta de cultura previsional
de la poblacion ecuatoriana, esto se refleja en que la demanda de seguros es

principalmente del sector corporativo, mas que de los individuos.

No necesariamente se podria atribuir la poca demanda de seguros de
vida a la disponibilidad de recursos econdémicos, debido a que El Oro se
ubican entre las provincias con menor indice de pobreza de consumo del pais,
por debajo de Galapagos, Pichincha y Guayas (SICES, 2021). Es centro de
produccion y exportacién de banano y acuacultura. Adicionalmente, tiene
actividades de pesca, comercio y servicios, esto podria inducir que existe

capacidad para contratar productos previsionales.

La débil cultura previsional que impide que las familias difieran el riesgo
a las empresas de seguros por medio de contratacion de pdlizas podria ser
abordada mediante una campafia de marketing mediante el gremio de los

seguros.
La formulacion del problema se lo plantearia de la siguiente manera:

¢, Cual es el efecto de analizar el perfil de los clientes de seguros de

vida en la ciudad de Machala?



Justificacion del tema

Uno de los aspectos que motiva esta investigacién es que la autora es
funcionaria de una de las empresas aseguradoras mas antiguas del Ecuador
en la ciudad de Machala. Desde esta plataforma se aprecia que un seguro de
vida puede ser una herramienta financiera de gran importancia para las
familias que por un madico pago mensual pueden disminuir el riesgo social de

una eventual caida de ingresos.

En cuanto a la relevancia social, esto es una reflexién obligatoria luego
de una crisis mundial como es la pandemia del Covid-19 que también estuvo
presente en Ecuador. Lo anterior ha generado muertes de jefes y jefas de
hogar, dejando sin cobertura a sus descendientes quienes pueden caer en
pobreza. Esta situacion genera incertidumbre en la realizacion de sus
proyectos como es la culminacién de los estudios. Esto puede mitigarse

significativamente mediante la cobertura de un seguro de vida.

En caso de que la sociedad tuviera una mejor conciencia y actitud
previsional, los beneficiarios son las nuevas generaciones quienes tendran
menor incertidumbre financiera en caso que sus progenitores o tutores

fallecieran o quedaran incapacitados por algun accidente o enfermedad.

Los resultados del estudio se constituirdn en insumos para la
formulacion de planes de marketing estratégico y operativo. Elementos
necesarios para incursionar en el mercado de seguros de vida en una ciudad

muy particular como es Machala.

Adicionalmente, al realizar esta investigacion se demostrara que la
influencia de la aplicacion de estrategias del marketing influye de manera
positiva para lograr captar el mercado objetivo. Por esto, el perfil del cliente es

una herramienta fundamental para la formulacion de la planificacion.



Objetivos
Objetivo General
Determinar el perfil del cliente de seguro de vida en la ciudad de

Machala.

Objetivos Especificos
1. Describir las principales teorias sobre el sector seguros y el marketing

gue sustentan la investigacion.
2. Analizar la situacion actual de la empresa de Seguros Condor.

3. Realizar una investigacion de mercado con la finalidad de identificar el
perfil de potenciales clientes de seguros de vida en la ciudad de
Machala.

4. Disefiar estrategias de mercado para un plan de marketing de seguros

de vida en la ciudad de Machala.

Preguntas de investigacion
1. ¢Qué teorias sobre el sector seguros de vida y marketing sustentan la

investigacion?
2. ¢Cudl es la situacion actual de la empresa Seguros Condor?

3. ¢ Qué perfil presentan los potenciales demandantes de seguros de vida

de la ciudad de Machala?

4. ¢Qué elementos de marketing estratégico y operativo se requiere para
la formulacion de un plan de marketing de seguros de vida en la ciudad
de Machala?

Resultados esperados

Disponer de un perfil del cliente tipo de seguro de vida en el cantén

Machala, provincia de El Oro.

Dentro de un esquema de teoria del riesgo, una poblacion que posee

cobertura de salud esta protegida ante contingencias que afecte directamente
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a miembros de la unidad familiar, sobre todo en nifios, nifias y adolescentes
que pueden ver interrumpidos sus proyectos vitales ante la falta de uno de sus

padres que sustentan el hogar o tutores.

Alcance del proyecto

Proyecto de investigacion, el alcance es obtener informacion de
mercado sobre el cliente tipo de seguro de vida, en el cantén Machala,

provincia de El Oro.

Por lo anterior el alcance del proyecto de disponer de un perfil de la
tipologia de clientes que de seguro de vida constituye una herramienta de alto
valor para las empresas, porque en base a este pueden formular una
estrategia de marketing estratégico y operativo para comercializar este

servicio.



Capitulo 1

Fundamentacion Teodrica

Esta investigacion se sustenta en un cuerpo tedérico y conceptual vinculado al
ambito de la administracion, los servicios, el cliente, mercado y las teorias
sobre el subsector de seguros, sus productos y algunos elementos necesarios

de entender al momento de analizar el perfil del cliente.

1.1 Marco tedrico
1.1.1 Cliente

El cliente o comprador es el elemento central de todo negocio, es quien
adquiere el producto o servicio ofrecido. Esto indica que el comprador es el
protagonista del desarrollo de una empresa, sea su naturaleza publica o

privada. Sea el cliente de tipo individual o corporativo (Dutka & Mazia, 2001).

La importancia del cliente establece que la empresa debe tenerlos
como la razén de ser del negocio. En base a sus necesidades y funcionalidad
requerida se disefia el producto o servicio. lgualmente, sobre el poder
adquisitivo del cliente y su disposicion de pago se define el precio de salida

del bien o servicio.

El conocimiento del mercado y del cliente permitira tomar decisiones
sobre su dualidad con las funciones de consumidor en caso de existir; en este

caso debe tenerse en cuenta claramente el perfil de ambos.

Tipos de clientes

Las empresas y expertos en marketing pueden hacer varias tipologias
de clientes segun sea funcional a su trabajo y conforme la particularidad de
su producto y mercado, a continuacion, se presenta una tipologia mas general
que bien se puede ajustar al sector de seguros de vida, se caracteriza como

racional, reservado o indeciso (Tabla 1).
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Tabla 1. Tipologia de clientes.

Tipologia de Caracteristicas Pautas de actuacion
cliente
e Tieneclaridad enlo que busca e Demostrar seriedad e interés.
y hecesita. e Demostrar seguridad y
e Es concreto y especifico en profesionalidad.
Racional sus demandas y opiniones. e Ofrecer informacién precisa vy
e Solicita informacién especifica completa.
sobre el producto o servicio
solicitado
e Evita hacer contacto visual. e Hacer preguntas de respuesta féacil.
e Mantiene distancia con el e Animar a expresar demandas vy
vendedor. opiniones.
e No exterioriza opiniones ni e Mostrar variedad de productos.
intereses. e No interrumpir intervencion.
Reservado e Busca informacion especifica. e Mostrar tranquilidad y calma, no
e Requiere tiempo para valorar presionarlo.
y decidir. e Darle tiempo para reflexion vy
decision.
e Atender a otros clientes mientras
decide.
e Muestra actitud de duda e e No mostrar inquietud ni prisa.
indecision. e No presionar.
e Demanda abundante e Confiar en su decision acertada.
informacion para tomar una e Ofrecer informacion objetiva y
Indeciso decision. precisa.
e Requiere mayor tiempo para e No mostrar muchas opciones de
decidir. productos.

Atender a otros clientes mientras
decide.

Fuente: Chao, (2015)

Perfil del cliente

El perfil del cliente es una de las herramientas centrales sobre las que

trabaja el marketing estratégico. Consiste en establecer de manera concreta

las diferentes caracteristicas que describen al cliente; siempre orientadas a

las necesidades del producto o servicio de interés. Por tanto, cada empresa y

oferta especifica requerira la construccion particular del perfil necesario,

considerando que el cliente es diverso.

Caracteristicas demograficas: El perfil del cliente requiere un analisis

exhaustivo de multiples factores tales como son variables demogréficas, entre

las que destacan aspectos como la dimension, estructura, evolucién y

caracteristicas de las poblaciones humanas. Dentro de esto existen procesos
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que determinan su formacion, conservacion y desaparicion, tales como la
edad, fecundidad, mortalidad, migracion, distribucién por sexo biolégico, por
género, la localidad en que habitan, entre otros aspectos (Ortiz & Ramirez,
2011).

Caracteristicas socioldgicas: Un aspecto que define al cliente es su
entorno socioldgico, entre los que destacan variables tales como la clase
social, el nivel de ingresos, su formacion, el tipo de compras que realiza, los
servicios que utiliza, la frecuencia de horarios, entre otros aspectos

relacionados. (Sanchez & Jiménez, 2020)

Caracteristicas psicoldgicas: Define al individuo, entre estas variables
esta el estilo de vida, actitudes, motivaciones, aprendizaje o conocimiento de

los productos, entre otros aspectos (Ozomek, 2015).

En el ramo del seguro de vida, el perfil se lo construye a partir del riesgo
gue esta en funcién del sexo y el grupo etario al que pertenece, a mayor edad,

mayor riesgo, por tanto, aumenta la prima.

Tabla 2. Perfil del cliente de seguro de vida

Perfil Descripcion
Asegurados entre 25 hasta 35 afios Debido a la edad, tienen seguros de menor valor de la prima,
estan en el inicio de otras obligaciones como préstamos
hipotecarios.

Asegurados entre 36 hasta 45 afios | Aumenta la prima para el mismo capital asegurado, son
jefes/as de familia con hijos y propiedades, el seguro les
aporta tranquilidad ante posibles situaciones no deseadas.

Asegurados entre 46 hasta 64 afios | Tienen un patrimonio un poco mas alto que el grupo anterior,
el valor de la prima no varia significativamente respecto del
grupo etario de 36 a 45 afos.

Asegurados de 65 afios en adelante | Este es el segmento donde se concentra la demanda de
seguros de vida, buscan garantizar ingresos minimos por
posible invalidez permanente o muerte.

Fuente: Alarcén, 2014.

Comportamiento del cliente

El analisis del comportamiento del consumidor estudia la forma como
los individuos, grupos u organizaciones eligen, compran, usan y se deshacen

de bienes, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y
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deseos. Los especialistas en marketing se esfuerzan en entender tanto en lo
tedrico como en la realidad el comportamiento de su consumidor. (Kotler &
Keller, 2012)

Este comportamiento no es estatico, cambia en el mediano a largo
plazo, en funcion de factores culturales, sociales, personales, edad y etapa
del ciclo de vida, ocupacion y circunstancias econémicas, personalidad y
autoconcepto, valores fundamentales o su sistema de creencias. (Kotler &
Keller, 2012); es importante acotar que estos factores no son unidireccionales,

sino multidireccionales, constituyen una especie de entramado entre si.

El cliente o consumidor presenta modelos de comportamientos
variados, mismos que se los puede predecir mediante la construccién de su
perfil. Para esto se desencadena un conjunto de motivaciones que estan
definidas por su nivel de educacion, de ingresos, percepcion cultural, edad,
familia y otros. Varios autores han aportado teorias sobre estos
comportamientos o predictores, entre los que destacan la piramide de
necesidades de Maslow, teoria de la motivacién de Freud, de Herzberg, entre

otros.

A partir de sus rasgos establecidos en el perfil, la figura 1, presenta un
modelo de comportamiento que se desencadena de los estimulos que recibe
desde las acciones de marketing, asi como otros estimulos que pueden venir
desde el contexto econémico, tecnoldgico, politico y cultural. Esto incide en la
psicologia del consumidor mediante la motivacién, percepcion, aprendizaje y

memoria, asi como sus caracteristicas.

De lo anterior puede desencadenarse un proceso de motivaciéon de
compra seguido de la eleccién del proveedor, producto, marca, forma de pago

y otras caracteristicas alrededor de una decisién de compra
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Estimulos de
marketing

Otros estimulos

Psicologiadel
consumidor

Productosy servicios
Precio

Distribucién
Comunicacion

Econémico
Tecnolégico
Politicos
Culturales

Motivacién,
Percepcion,
Aprendizaje,
Memoria

Caracteristicas
del consumidor

Culturales,
Sociales,
Personales

Procesode
decisién de Eleccion
compra de:

* |dentificacion del * Producto
problema * Marca
* Busquedade * Vendedor
informacién * Cantidad
* Evaluaciénde * Momento de
alternativas compra

* Decision de
compra
*Comportamiento
post-compra

*Forma de pago

Figura 1. Modelo de comportamiento del consumidor.
Fuente: Kotler & Keller, 2006, Direccion de marketing, Décimo segunda ed. p. 184

El consumidor de servicios del ramo de seguros de vida, presenta

motivaciones y estimulos de variada indole. Provienen desde el contexto

econdmico y social en que las incertidumbres alrededor de estas dos variables

impulsan a la contratacion de un seguro de vida.

La orientacion hacia el cliente

El centro de ganancias de una organizacion comercial es el cliente, por

ello abandonan el enfoque tradicional de la piramide en cuya cuspide esta la

alta direccion, para adoptar como lo presenta la figura 2, que constituye un

enfoque moderno como es la piramide invertida. En la cima de la misma, esta

el cliente, seguido del personal de primera linea que son quienes crean valor

para el comprador.

Alta direccion

CLIENTES

Figura 2. Organizacién moderna orientada al cliente.

Fuente: Kotler & Keller, 2012, Direccion de marketing, p. 124.
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1.1.2 Segmentacion de mercado

Un conocimiento basico o decision de marketing es la segmentacion
del mercado, mismo que permite identificar y caracterizar al cliente tipo. Es un
proceso de identificacion de grupos homogéneos de consumidores, mismos

que responden de manera similar ante las estrategias de marketing.

Entre las diferentes ventajas de contar con una segmentacion se
registra las siguientes: i) facilita la identificacibn de oportunidades de
negocios; ii) ayuda a definir al publico objetivo; iii) facilita la identificacion de
la competencia; iv) permite el disefio del producto ajustado a las necesidades
del cliente tipo; vy, v) facilita la comunicacion productor-distribuidor-consumidor
(Quero, 2013)

Kotler refiere que para un proceso de segmentacion se requiere
establecer variables o directrices que evidencien convergencia del grupo
seleccionado. Es necesario acotar que normalmente siempre es una
combinacion de grupos hasta llegar a un segmento especifico. A manera de

ejemplo se ofrecen algunas de mayor recurrencia.

Tabla 3. Principales variables de segmentacion de mercado

No. Variables de Descripcion
segmentacion

Geografica Se divide el mercado en diferentes unidades geogréficas, pueden
ser paises, regiones, provincias, cantones, urbana, rural.

Esta division tiene implicita un factor de distancia, y de
homogeneidad cultural.

Demogréfica El mercado se divide en grupos segun variables, tales como el
género, la edad, tamario de la unidad familiar, ciclo de vida familiar,
ingresos, ocupacion, nivel de escolaridad, religion, raza,
generacion, nacionalidad.

Este factor es una de la base de segmentacion de mayor utilizacion,
por los elementos culturales que pueden contener al interior del
grupo.

Psicogréfica Clase social (baja, media baja, media, media alta y alta), estilo de
vida (exitosa, esforzada, luchadora), personalidad (sociable,
autoritario, ambicioso y compulsivo.

Conductuales Por la temporalidad u ocasion del uso del producto/servicio, los
beneficios esperados (calidad, servicio, economia, comodidad,
rapidez), estatus de usuario; frecuencia de uso, lealtad a la marca,
etapa de preparacién o conocimiento e el producto, actitud hacia el
producto.

Fuente: Kotler & Armstrong, 2012, Marketing, 14ta ed., pp 193-195
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Por su naturaleza, el Mercado de seguros requiere un proceso de
segmentacion del mercado, porque en funcion de esta se determina el riesgo
del objeto asegurable. En el caso del seguro de vida el perfil de riesgo esta
intimamente vinculado a una segmentacién, tal como estilo de vida, tipo de
actividad ocupacional, grupo etario, sexo, nivel de ingresos y de educacion,
entre otros. Estas variables, entre otras son determinantes del riesgo de

integridad fisica y de salud del ser humano

1.1.3 El seguro

El término seguro proviene del vocablo latin “securus” cuyo significado
es libre o exento de todo peligro. Esta expresion ya presente en ese idioma
indica que han existido formas de aseguramiento desde el mundo antiguo.
Existen menciones de actividades cercanas al seguro en el Cdédigo de
Hammurabi (antigua Babilonia entre los afios 1955-1912 AC) y de ahi,
también en India, Egipto, Grecia y Roma (Mejia, 2011).

El aseguramiento es un hecho colectivo, definido como un
procedimiento mediante el cual un conjunto de personas sujetas a
determinadas incertidumbres, retnen sus contribuciones para resarcir al
integrante de esa comunidad en caso de sufrir las consecuencias de los
riesgos. Este este propdsito se logra mediante una organizacion empresarial
gue asume la administracion y prestacion del servicio de aseguramiento. En
este proceso concurren conceptos tales como riesgo, dispersion,

incertidumbre, frecuencia, intensidad, prima, entre otros. (Halper, 1997).

El concepto riesgo es transversal y base de la terminologia
aseguradora, expresa por un lado, riesgo como objeto asegurado; y por otro,
riesgo como posible ocurrencia por azar de un acontecimiento que produce
un efecto econdémico y cuya aparicion real o existencia se previene y cubre
mediante la pdliza y obliga al asegurador a efectuar la prestacion en la forma
de una indemnizacién sin fin de riqueza con el objetivo de cubrir el dafio

causado.

Por lo anterior, normalmente la terminologia es riesgo de... pérdida de

la vida, de incapacidad, de incendio, de robo. El término riesgo esta presente,
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la particularidad es que puede estar en mayor o menor medida, dependiendo

los atenuantes, que puede variar segun el tipo de objeto asegurado.

En el caso de la vida es la edad. En caso de bienes muebles es el
material de construccion o las actividades que se realizan que puede facilitar

mas 0 menos la ocurrencia de un incendio por ejemplo.

Por lo anterior, normalmente la terminologia es riesgo de... pérdida de
la vida, de incapacidad, de incendio, de robo. El término riesgo esta presente,
la particularidad es que puede estar en mayor o menor medida, dependiendo
los atenuantes, puede variar segun el tipo del objeto asegurado y las
condiciones particulares de su macro o microentorno. En el caso de la vida es
la edad, patologias preexistentes y estilo de vida. En caso de bienes muebles
es el material de construccién o las actividades que se realizan que puede

facilitar mas o menos la ocurrencia de un incendio por ejemplo.

Tabla 4. Clasificacion de los riesgos en el servicio de aseguramiento

Tipo Descripcién
Segun el e Personal,
objeto que e Real
recae el e Patrimonial o de responsabilidad
riesgo
Segun su e Estacionario: Es la posibilidad que la ocurrencia se mantenga
naturaleza constante en el tiempo.

e Variable: cuando varia segun el transcurso del tiempo.

Segun su e Crecientes o decrecientes.
variabilidad
Segun el e Riesgo de suceso Unico,
namero de e Riesgo de suceso muiltiple o recurrente.
veces
Segun su e Homogrados (intensidad Unica)
intensidad e Heterogrados (Consecuencias econémicas diversas)

Fuente: Pérez, José. 2011, Conociendo el seguro: Teoria general del seguro.

1.1.4 Caracter indemnizatorio del seguro

En un contrato de seguro el asegurado paga una prima o valor al
asegurador para que este garantice la cobertura de un riesgo. En caso de
suceder la eventualidad cubierta, el asegurador tendra que indemnizar al

asegurado.
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Derivado de lo anterior “el concepto indemnizacion implica reparacion,

compensacion, satisfaccién, reembolso” (Enciclopedia Juridica, 2018). En una

definicion més ajustada es la contraprestacion que corresponde a la entidad

aseguradora frente al contrato de seguro y correspondiente pago de la prima

por parte del asegurado.

Por lo anterior, la indemnizacién es el importe que esta obligado a pagar

el asegurador al asegurado en caso de producirse un siniestro. El fin de la

indemnizacidon es una reposicion econdémica al patrimonio del asegurado

afectado previamente por el siniestro, bajo ninglin concepto la indemnizacion

podra ser factor de lucro o ganancia para el asegurado (Guardiola, 1990). La

indemnizacion tiene los siguientes procesos y/o componentes:

Tabla 5. Elementos de laindemnizacién

Elementos/
procesos

Descripcion

Cuantificacion
dela
indemnizacion

Para cuantificar el monto a indemnizar concurren el objeto asegurado,
valor asegurado y el monto de dafios (total o parcial)

Limites de la
indemnizaciéon

Todo contrato de seguro establece un monto maximo asegurado, que
marca el tope de la indemnizacion. Otros elementos a ser tomados en
cuenta son i) el sistema de franquicias que es lo que se conoce como
deducible (lo asume el asegurado. ii) Situacion de sobre seguro, refiere
que independiente del monto que haya sido asegurado el bien, la
indemnizacion no podra superar el avalto del bien al momento del
siniestro. iii) situacién de infraseguro, se refiere que en caso de haber
sido asegurado un objeto por debajo de su valor real.

La cifra indemnizatoria serd proporcional a la relacion entre capital
asegurado y el valor real al momento del siniestro. iv) deduccién de
nuevo a viejo, se refiere que para cuando la reparacion del objeto
asegurado ha sido necesaria utilizar materiales nuevos para sustituir a
los averiados.

El costo de la reparacién sera calculado previa disminucion parcial del
valor de los nuevos. V) existencia de doble seguro, en caso de méas de
un seguro (solo permitido en seguros de vida), el monto de la
indemnizacién de cada seguro sera proporcional al nimero de seguros
totales y cuantificacion de dafos. vi) clausula de abandono, se ejecuta
cuando concurren determinadas circunstancias, mediante esta el bien
gueda a cargo de la entidad aseguradora.

Forma de
pago

La forma de pago se establece en el correspondiente contrato de seguro
y podréa ser como reparacion del objeto asegurado dafiado, reposicion o
sustitucién del bien, prestacion de un servicio. En determinados casos
podra haber anticipos o indemnizacion diaria.

Fuente: Guardiola, A, 1990, Manual de Introduccién al Seguro.
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Es importante acotar que todos los aspectos de las formas de
indemnizacion, asi como los determinantes, su cuantificacion, restricciones y
otros elementos contractuales se establecen con absoluta objetividad en el

contrato de seguro.

1.1.5 Principio de proteccion patrimonial.

El principio de proteccién patrimonial se evidencia mediante el seguro
de dafios que cubre todo tipo de cobertura que busca reparar la pérdida
sufrida por un siniestro en el patrimonio del asegurado o tomador del seguro.

Los elementos esenciales de este tipo de seguro son:

El interés asegurable: es la necesidad o interés directo o personal por
parte del tomador de seguro de que el siniestro no se produzca por que se

veria comprometido su patrimonio (Guardiola, 1990).

Los seguros patrimoniales pueden dividirse en dos grandes grupos:
Seguro de cosas (bienes) mediante estos se resarce al asegurado las
pérdidas materiales sufridas por un bien integrante de su patrimonio. También
se incluyen los seguros de responsabilidad civil, por eventualidades que
pueda incurrir ante nacimiento de posibles deudas futuras ocasionadas

fortuitamente y que afectaria el patrimonio (Guardiola, 1990).

1.1.6 Seguro de vida

Es el contrato de seguro de personas, existe tres participantes que son
el asegurador, el asegurado (s) y el beneficiario (s) que también puede ser el
beneficiario en caso que no sea se involucre la pérdida de vida. En esta figura
contractual, el asegurador se compromete a una indemnizacion fija en dinero
a favor del beneficiario cuando ocurra un determinado evento como sea el

fallecimiento, antes de cierta edad. (Ferro, 2020)

Los seguros de vida estan acompafados de otras formas como son
incapacidad total o permanente que incluye desmembracién, también gastos

médicos por accidente. La tipologia general se presenta en la tabla 6.
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Tabla 6. Tipologia de seguros de vida

Tipo

Descripcion

Muerte o de
fallecimiento

Vida o
supervivencia

Mixtos

Se denominan también seguros de riesgo, la obligacion del asegurador
se supedita a que acontezca el fallecimiento del asegurado. El seguro
cubre el riesgo de muerte durante toda la vida del asegurado.

En estos casos el beneficiario es un tercero distinto del asegurado.

En algunos casos este tipo de seguro puede incluir cobertura de riesgos
por incapacidad, también prestaciones adicionales cuando el
fallecimiento no obedezca a causas naturales. Las subdivisiones son:

e llimitado o de vida entera (cubre hasta el fallecimiento).
e Temporal, tiene un vencimiento para que se produzca el suceso.

También se denominan seguros de ahorro, la obligacion del asegurador
esta subordinada a la sobrevivencia del asegurado a una fecha
predeterminada.

En estos el beneficiario y el asegurado son la misma persona. Las
subdivisiones en esta categoria son:

¢ Planes de prevision asegurados;

e Planes individuales de ahorro sistematico;

e Seguros Unit Linked;

e Seguros de rentas;

e Seguros individuales de ahorro a largo plazo.

Son una combinacién de varias modalidades de seguro en un mismo
contrato, por lo general tienen fallecimiento y supervivencia. Al existir
dos tipos de proteccion, existen dos tipos de beneficiario. Existen varias
modalidades en funcién de la temporalidad de la ocurrencia de eventos.

Recio, Maria, 2020, El contrato de seguro de vida en el impuesto, pp. 111-115

El contrato de seguro de vida y sus elementos

De manera general un contrato de aseguramiento redne como

caracteristicas las siguientes (Crespo, Nieto, Lopez, Madrid, & Pefia, 2004):

¢ Sinalagmatico o bilateral perfecto: de este nacen obligaciones para los

contratantes,

e Oneroso: La prestacion del asegurador tiene como contraparte al

asegurado quien abona una prima por lo general.

e De tracto sucesivo: Son prestaciones sucesivas, esto es que no el

contrato no se agota a la primera prestacion. Cubre un periodo

determinado.
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e Aleatorio: Cubre un hecho futuro o incierto que se espera no ocurra,

pero que existe una probabilidad mayor o menor que suceda.

e De adhesion: el asegurador ofrece un conjunto de condiciones al

asegurado, este se limita a su aceptacion o no.

e De buena fe: la base del acuerdo es la confianza mutua entre los

contrayentes.
e Formal: es un contrato por escrito, de esta forma tiene validez
e De caracter mercantil: es un acto de comercio entre empresarios.

e Contrato de crédito: Es su naturaleza, porque no existe una
simultaneidad de las prestaciones entre las partes. Por un lado el
asegurado tiene la esperanza del cumplimiento de la promesa del
asegurador en el hipotético suceso de un evento que puede generarse
durante el periodo de cobertura. Para la entidad aseguradora es un

crédito contingente, esto es que puede suceder o no.

1.1.7 Estructura del mercado de seguros

ETAPA 1 I ETAPA 2 ETAPA3

iy i

S

CONTROL LIMITADD

—~
CONTROL ALTO

—~
CONTROL MEDIO

I
I
I
I
I
Py
I

Figura 3. Dinamica del mercado asegurador
Fuente: Camino et al, 2019, Panorama del mercado de seguros en Ecuador: 2015-2018, p. 10

El mercado asegurador (Figura 3) se conforma de tres segmentos, el
primero que es la etapa 1 tiene como protagonistas a los clientes,

aseguradoras y la mediacién de los intermediarios de seguros; existe un
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control alto en esta fase. La segunda etapa esta conformada por aseguradora
y reaseguradoras, con la mediacion de los intermediarios de reaseguros;
tienen un control medio del mercado. La tercera etapa participan las

aseguradoras y reaseguradoras en el exterior, tienen un control limitado.

1.2 Marco referencial

Determinantes de la demanda de seguros individuales en La Paz-Bolivia
(2014)

Esta es una investigaciébn académica cuyos autores son Fernandez &
Sucujayo (2014). Se realiz6 en la ciudad de La Paz, Estado Plurinacional de
Bolivia. El objetivo general es “evaluar la demanda de seguros individuales
generados en la ciudad de La Paz y especificar los principales determinantes

en la adquisicion de un seguro”.

La metodologia corresponde a un estudio correlacional, mide el grado
de relacién existente entre dos o mas variables, en un momento determinado,

los resultados mas relevantes son los siguientes:

e EIl género y la edad: La probabilidad de contratacién de un seguro es
independiente del género del individuo, la probabilidad de tener un seguro

disminuye hasta edades de alrededor 45 afios; posteriormente, aumenta.

e El nivel de educacion es relevante, las personas con seguro tienen mayor

nivel educativo.

e El conocimiento de la empresa que oferta el seguro es determinante, esto

se explica por el factor confianza.

Los resultados de esta investigacion son referenciales para la
formulacién de la metodologia aplicada. Porque se trata de un pais andino y
cercano culturalmente al Ecuador.

1.2.1 Factores que influyen en ladecision de compra de seguros de vida
individual (2017)

La Investigacion se realizdé en Guayaquil, es un trabajo académico de

nivel de posgrado; su autora es Alicia Navas (2017). El objetivo general es:
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“Conocer los factores que influyen en la decisién de compra de seguros de vida
individual en personas en edades entre 35 hasta 54 afios para aumentar las

oportunidades de ventas en aseguradoras”.

La metodologia se bas6 en una investigacion primaria, la técnica
aplicada es la encuesta, la poblacion son personas de ambos sexos, sin
incidencia de pobreza, con edades comprendidas en un rango entre 35 a 54
afos. La muestra fue calculada con un margen de error del 5% y 95 % de
margen de confianza. Ascendié a 383 encuestas. Los resultados son los

siguientes:

e 49% de los encuestados correspondieron al sexo femenino y 51% al

masculino.

e Un porcentaje considerable considera que es importante contar con un

seguro de vida.

e Se contrata un seguro por prevencion, porque un porcentaje del 83%

no sufre ninguna enfermedad al momento de contratar el seguro.

e Un 66% de la muestra contesto que ningun familiar ha padecido algun

tipo de enfermedad hereditaria.

e La mayoria de los encuestados tienen un titulo de tercer nivel, siendo
el mayor porcentaje ingenieros, seguidos de economistas, médicos y
licenciados. En mayor porcentaje son funcionarios de entidades

privadas.

e La motivacion de contratacion del seguro son: 69% por la proteccién
familiar, esto es mas relevante en personas del sexo femenino; un 17%
les motiva el ahorro, mas frecuente en hombres, otros es el ahorro para

la educacion de los hijos.

1.2.2 Fidelizaciéon y rentabilizacion de usuarios de seguros todo riesgo
(2016)

Es un articulo académico escrito por Carlos Contreras (2016),

publicado en la revista Universidad & Empresa. El disefio es de tipo cuasi
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experimental, solo post, con dos 0 mas tratamientos, una variable

independiente cualitativa ordinal y multiples variables independientes.

Los participantes son 560 personas, de ellos 60% hombres y 40%
mujeres. Residentes en la ciudad de Bogota, Medellin y Cali. Todos son
tomadores de polizas de seguro de vehiculo a todo riesgo. Los principales

hallazgos son:

El estudio indica que, si los clientes ingresan a la compafia mediante
ventas cruzadas, mas adelante la empresa no tendrd mas elementos dentro
de su portafolio para tratar de retenerlos, se debe buscar fidelizar clientes sin

recurrir a la guerra de precios.

1.2.3 Caracteristicas del nuevo cliente de seguros en México (2017)

Es una investigacion de mercados llevada a cabo por la Asociacion
Mexicana de Instituciones de Seguros (AMIS) y Everis. Los resultados indican
lo siguiente:

e Las aseguradoras tienen clientes de varias generaciones, entre estos
los Baby Boomers (nacidos entre 1946 y 1981), la generacién X (nacida

entre 1966 y 1981), generacion Millennial.

e Los Millennials valoran mucho su tiempo, no le gusta esperar, exige
soluciones inmediatas. También realizan la transaccion en lo posible

mediante Internet, evitan los seguros con rigidez.

e Porlo general la generacién Millennial busca informacion por diferentes
medios, comparte sus experiencias por redes sociales, manifiesta y

busca ejercer su poder sobre mercado.

¢ El nuevo cliente es un influencer en redes sociales. Usa smartphones
para investigar, comprar y comunicarse. Se informa, por ello confia en
las reviews on line. Otra particularidad es que valora su tiempo, por ello
quiero contenido online. Adicionalmente, es que quiere ser leal, por ello

espera beneficios de la empresa, como son incentivos y participacion.

1.3 Marco conceptual
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Asegurador: Son compafilas andnimas, legalmente aprobadas por las
entidades correspondientes, que mediante la formalizacion de un contrato de
seguros asume el riesgo objeto de la cobertura por cuenta de asegurado a

cambio del cobro de una prima por parte de este. (MAPFRE, 2020)

Asegurado: Es la parte contratante de la pdliza, puede ser persona natural o
juridica que traslada los riesgos al asegurador mediante el pago de una prima.
(Seguros Condor, 2020)

Beneficiario: Es una persona natural o juridica que recibe los beneficios de la
péliza contratada, puede ser el mismo que el asegurado, salvo determinados
ramos como el de vida. Es designado por el solicitante, tomador o asegurado
como titular de derecho a la indemnizacion en caso de la ocurrencia del evento

cubierto por el contrato respectivo. (Seguros Equinoccial, 2019)

Contrato de seguro: Es el instrumento formal mediante el cual el asegurador
se obliga mediante el cobro de una prima a indemnizar al asegurado cuando
se produzca un evento que es objeto de la contratacion, en los términos que
el mismo establece. Este contrato es de desplazamiento del riesgo que
originalmente gravitaba sobre el patrimonio o la persona expuesta al mismo.
(Pérez, 1986, p. 85)

Indemnizacién: en el lenguaje contable se utiliza el término siniestro como
sinbnimo de indemnizacion, es el pago que efectla la empresa aseguradora
al asegurado o beneficiario como consecuencia de la ocurrencia del siniestro

gue ampara el contrato de seguros. (Osorio, 2003)

indice de penetracion del mercado asegurador: Es la relacion entre primas de
seguros emitidas durante un periodo determinado en relacion al Producto
Interno Bruto del pais (Primas/PIB). (MAPFRE, 2017, p. 24)

Prima: En el sector de seguros, es el precio que el asegurado debe pagar por
la cobertura que recibe el riesgo asegurado por la compafiia de seguros. En
contraprestacion al ingreso de la prima la aseguradora asume el riesgo segun

cobertura estipulada y normativa sobre el tema. (Torres, 2018)
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Reaseguro: Es el seguro que toman las compafiias de seguros, es un contrato
mediante las aseguradoras se cubren total o parcialmente de los riesgos que
generan sus operaciones. La empresa reaseguradora no interviene en

ninguna transaccion entre las aseguradoras y los clientes. (Sabino, 1991)

Sistema de seguros privados en el Ecuador: Segun el articulo 2 de la Ley, se
conforma por las empresas que realizan operaciones de seguros
(aseguradoras), compafiias de reaseguros (reaseguradoras), intermediarios
de reaseguros, peritos de seguros y asesores productores de seguros.

(Congreso Nacional, 2006)

Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros: Entidad de la Republica
del Ecuador, entre cuyas atribuciones es el control y supervision de las
empresas aseguradoras y reaseguradoras que operan legalmente en el
Ecuador. (Supercias, 2020)

Tasa de siniestralidad: La siniestralidad es la concrecién de los riesgos que la
aseguradora asumen en un contrato de seguro; por tanto, el indice de
siniestralidad es una medida permanentemente consultada y analizada y
objeto de estrategias técnicas para minimizarla. Se la define como la
valoracion conjunta de los siniestros producidos con cargo a una entidad
aseguradora. Es la proporciéon entre el importe total de los siniestros y las
primas recaudadas por una entidad aseguradora en un periodo de tiempo.
(Pérez, 1986)
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Capitulo 2

Analisis situacional

Todo estudio de mercado se sustenta y argumenta mediante el analisis
situacional que parte del microentorno que corresponde a la empresa y el
mercado. El macro entorno que corresponde al &mbito de la economia, la
demografia, el contexto social, la tecnologia y otros aspectos que inciden

directamente en las tendencias de consumo de una poblacion.

2.1  Andélisis del microentorno

2.1.1 Historiade laempresa

La empresa Seguros Condor inicié sus operaciones en el afio 1966, su
promotor fue el sefior Luis Noboa Naranjo, fue un acuerdo con una companiia

multinacional Hartford Insurance que operaba una agencia en Ecuador.

Su oficina matriz en la ciudad de Guayaquil (Guayas), una sucursal en
la ciudad de Quito (Pichincha) y dos agencias en las ciudades de Ambato
(Tungurahua) y Machala (El Oro). Al mes de abril del afio 2020 su patrimonio
ascendié a US$ 27°222.605.

2.1.2 Filosofia empresarial

Misién: Brindar un servicio de calidad, cumpliendo las expectativas de
nuestros clientes garantizando su tranquilidad a través de la cobertura de sus
bienes y patrimonio, apoyados en un equipo humano altamente calificado y

comprometido.

Vision: Posicionarnos a través del tiempo como la primera opcién en seguros,
priorizando el compromiso con nuestros clientes, siempre enmarcados en

politicas claras que garanticen la lealtad y confianza.

2.1.3 Objetivos

Valores
Excelencia: Buscamos dia a dia mejorar nuestros servicios y productos.
Compromiso: Cumplimos nuestras promesas y acuerdos.
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Integridad: Damos ejemplo de rectitud.

Transparencia: Demostramos claridad en todas nuestras acciones.
Responsabilidad: Contribuimos voluntariamente al mejoramiento social,
laboral y medioambiental.

Innovacion: Estamos en constante proceso de desarrollo.

2.1.4 Elementos diferenciadores de Seguros Condor

La antigliedad en el mercado: Es una de las empresas mas antiguas del sector

seguros del Ecuador. Cumplié 53 afios de operaciones.

Solidez y solvencia: Ademas de la experiencia, la solidez y solvencia es la
carta de presentacion de las empresas de seguros, porque es la garantia de
cumplimiento de las obligaciones contingentes. A diciembre del afio 2019
ocupod el octavo lugar por monto patrimonial del sector, con una participacion
del 4,21% del total del sector (Condor, 2020).

Calificacién: Las empresas aseguradoras estan sujetas a una calificaciéon
periddica de riesgo. Seguros Condor S.A. presenta una categoria de no
menos de A. Al tercer trimestre del afio 2019 su calificacion fue de AA+
(entidad de alta solidez financiera, buenos antecedentes de desempefio y no

presentan aspectos débiles que destaquen).

Personal capacitado: Producto del tiempo en el mercado asegurador, tiene un

talento humano ampliamente calificado que implica una asesoria al cliente.

Procesos agiles: Su estructura operativa es agil para responder a solicitudes

de indemnizacién por siniestros.

2.1.5 Principales productos en su cartera

A diciembre del afio 2019 los tres ramos de mayor participacion en su
cartera fueron seguros de vehiculos, vida colectiva e incendio y lineas aliadas.
(Condor, 2020)
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2.1.6 Organigrama estructural y funciones.

e i Organigrama Funcional y Estructural
CONDOR Garenreamas py ranquiVaey ~ .
—_— Compaiia de Seguros Condor S. A.

l)lm General de Ar.nonlslasl

[ omes
- Comat e g
- Comité de Riesgos plimiento
- Comité de Auditoria
- Comité de Invessiones
| Comité de Etica —l Auditoria Intema I
- Comité de Retribuciones

| Gerencia General |

|
| Gerencia Técnica |
[ Gerencia Regional
Unidad de Riesgo | | (Sucursal Quito)
I ral
- Comité Paritario de SSHO
Comité de Fianzas
- Comité de Salvamentos
. Planificacién
Reaseguros Comercial Fiareas Emisidn 'll;e;:n\mgn -asld!e ;::;: Contabilidad Estratégica y
Seguridad y
. Administracién
Técnico Agencas Siniestras Cobranzas Salud Legal
y Tesoreria OcEacitnal
I— Técnico — Siniestros y I— Cobranzas l—
Quita i Adm. Quito Quito Caja Quito
Emisidn — Unigad de
Quito Machala s
Comercial —
Quito Ambato

Figura 4. Seguros Condor: Organigrama estructural

29



Las funciones de Seguros Condor estan definidas por la Ley de
Compafias en lo que respecta a las instancias de gobierno conforme el
organigrama establecido como figura 4 y se las describe a continuacion en la
tabla 7.

Tabla 7. Descripcién de funciones por area

Funcién

Descripcion

Junta general
de accionistas

Gerente
General

Gerente de
operaciones

Comités

Unidad de
Cumplimiento

Auditoria
interna

Planificacion:

Lo determina el art. 230 de la Codificacion de la Ley de Compafiias, es
la maxima instancia, tiene poderes para resolver todos los asuntos
relacionado con los negocios sociales y toma de decisiones en defensa
de la compafiia. Las competencias las establece el art. 231 de la misma
Ley.

Tiene la representacion legal y extralegal de la empresa, ejerce como
secretario de la Junta General de Accionistas, presenta informes,
estados financieros, propuestas de planificacién, de politicas y otras
para aprobacion de la Junta; lidera la ejecucion de planes, ejerce
funciones de administrador general de la empresa, entre otras tareas
relacionadas.

Elabora y presenta a gerencia el plan de director del area de
operaciones, define la politica de contratacion de siniestros en funcién
de las directrices establecidas por la gerencia general. Ejecuta y realiza
seguimiento al plan director de area, vela por el buen cumplimiento de
las politicas y reglamentacion de negocios; participa en la elaboracion
y el mantenimiento de las normas para contrataciéon de seguros; velar
por el cumplimiento de las normas de contratacion de seguros por ramo,
otras funciones relacionadas con las operaciones.

Son organismos nombrados por la Junta General de Accionistas, son
cuerpos colegiados, cuya funcién principal es ser veedores de los
procesos ejecutivos y que son el reflejo de las directrices impartidas por
la Junta. En el caso del Comité de Cumplimiento tiene funciones
relacionadas con la prevencion deteccién y erradicaciéon del delito de
lavado de activos y del financiamiento de delitos.

Tiene como funciones realizar controles sobre las operaciones y
transacciones que superen o igualen el umbral legal para detecciones
de transacciones inusuales. Informar, cooperar y comunicar aspectos
inherentes a su funcién y ajustada a la normativa sobre Prevencion y
deteccidn sobre el lavado de activos.

Ejerce las funciones de control interno y supervisién de que se apliquen
los procesos aprobados.

Realiza diagnésticos de macroentorno, microentorno y operaciones
internas para la formulacion de instrumentos de planificacion de la
compafia

Unidad de gestionay mide el riesgo sistémico, de la compafiia, clientes y cartera

riesgo integral

Comercial Dirige la accion comercial orientada a la colocacién de productos de
seguros.

Reaseguros Controla y gestiona el reaseguro con las empresas proveedoras de tal
servicio.

Emisién: Emite pdlizas y contratos de servicios, de acuerdo a los procedimientos

aprobados.
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Reclamos: Gestiona los reclamos por siniestros ocurridos por las operaciones

cotidianas

Fianzas: Administra el servicio de seguro de fianzas

Sistemas: Gestiona, asesoray dirige el manejo de las tecnologias de informacion
y comunicacion. Es custodio del software y la informacion sensible de
la empresa.

Recursos Gestiona el sistema integral de talento humano.

humanos

Contabilidad: Registra, analiza informacion de indole contable y emite estados
financieros periédicos.

Cobranzas Dirige la gestion de cobranza normal, extralegal y legal.

Administracion: Gestiona las areas de comunicacion, provisiones y seguridad de la
empresa.

Sucursales Gestiona la oficina en las zonas de cobertura de la agencia.

Quito, Machala

y otros:

2.1.7 Cartera de productos

Tradicionalmente la empresa hizo mas énfasis en seguros de transporte
y relacionados, actualmente amplié su portafolio al ramo de vida, en el que
esta ampliando el mercado como se lo detalla en la tabla 8

Tabla 8. Detalle de cartera de servicios

Seguros de viday relacionados Seguros no vida
e Accidentes personales e Vehiculos
e Colectivo de vida e  Lucro cesante
e Individuales de vida e  Casco de buques
e Robo

e Todo riesgo para contratistas

e Montaje de maquinaria

¢ Rotura de maquinaria

e  Equipo y maquinaria de contratistas
e  Obras civiles terminadas

e  Equipo electrénico

e Responsabilidad civil

e Incendioy lineas aliadas

e Fianzas

e  Multi-riesgo hogar

Fuente: www.seguroscondor.com

2.1.8 Cinco Fuerzas de Porter (matriz con andlisis de impacto).

La tabla 9 muestra la matriz de Cinco Fuerzas de Porter, debidamente
cuantificada segun el impacto que genera cada item. Es importante reconocer
gue seguramente las areas donde se concentra el mayor impacto es la
rivalidad entre competidores por haber una alta densidad de empresas
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aseguradoras (30) para un mercado relativamente pequefio como es

Ecuador.

Otro factor es la de productos sustitutos, asi como de la densidad de
reaseguradoras, que son empresas grandes, parte de grandes holding

internacionales y eventualmente tienen el poder financiero.

Tabla 9. Matriz de cinco fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores Amenaza de nuevos competidores
Descripcion Puntaje | Descripcion Puntaje
Facilidad deentrada por
Densidad de empresas en el mercado 5| regulaciones 1
Facilidades deentrada por
requerimiento de capital 1
Facilidades por escala de
operacion minima 1
Puntaje promedio 5 | Puntaje promedio 1
Desarrollo potencial de productos Poder de negociacion de
sustitutos proveedores
Descripcion Puntaje | Descripcion Puntaje
Dificultad de productos sustitutos 5| Densidad de reaseguradoras 4
Puntaje promedio 5 [ Puntaje promedio 4
Poder de negociacion de clientes Resumen
Descripcion Puntaje | Descripcion Puntaje
Potencial de gremializacidn de
clientes 1| Rivalidad entre competidores 5
Amenaza de nuevos
competidores 1
Desarrollo potencial de
productos sustitutos 5
Poder de negociacionde
proveedores 4
Poder de negociacidnde
clientes
Puntaje promedio 1| Puntaje promedio 3,2

El analisis de las Cinco Fuerzas de Porter en una escala de uno a cinco
muestra que la rivalidad entre competidores es alta, principalmente porque la

empresa tiene una baja participacion de mercado.
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La amenaza de entrada de nuevos competidores es baja porque el
sector esta bastante regulado, se requiere un capital minimo alto. Se requiere
una escala de operaciones alta para operar con rentabilidad, entre otros

aspectos.

Los proveedores son las empresas reaseguradoras, es un mercado
bastante concentrado, lo que le otorga cierto poder de decision y de acordar
tarifas.

El desarrollo de productos sustitutos por el momento no es posible, el

sector asegurador tiene sefalizacién en el mercado.

Rivalidad entre

competidores
5,0

Poder de
L Amenaza de nuevos
negociacion de

clientes \ , competidores
Poder de \ Desarrollo potencial

negociacién de de productos
proveedores sustitutos

Figura 5. Cinco Fuerzas de Porter

2.2 Andlisis del macroentorno

2.2.1 Entorno Politico-legal.

El sector asegurador esta altamente reglamentado, principalmente por
la Ley General de Seguros, la Ley de Prevencién de Lavado de Activos y del
Financiamiento de Delitos que impone controles dentro de este tipo de

instituciones.

En lo que respecta a regulacion y supervision, cumple esta funcion la
Superintendencia de Compafiia, Valores y Seguros, quien debe autorizar el
disefio de productos antes de salir al mercado. Adicionalmente, se requiere

gue la empresa tenga una calificacion periodica de riesgos.
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Ley General de Seguros (2006): Esta Ley regula todo lo concerniente al
sistema que constituye el sector de seguros generales, entre estas las
empresas de seguros, reaseguros, su capital, los intermediarios, los peritos,
los asesores productores de seguros, los productos, la supervisién y control y

las entidades encargadas de esta funcién (Congreso Nacional, 2006).

Cdbdigo Organico Monetario y Financiero (2014): Su articulo primero establece
como objeto regular los sistemas monetario y financiero, asi como los

regimenes de valores y seguros del Ecuador.

Este Codigo introduce la Junta de Politica y Regulacion Monetaria y
Financiera, entre sus funciones (art. 14, numeral 1) esta el formular y dirigir
politicas de seguros y de valores; dictar las normas que regulan los seguros y

reaseguros (numeral 33); y otras. (Asamblea Nacional, 2014)

Junta Bancaria, Resolucion JB 2012-2154: En su capitulo primero incorpora
una clasificacion de los riesgos, su clasificacién por ramos y los conceptos en

los diferentes ramos aplicables para la adecuada aplicacion de la resolucion.

Junta de Regulacion Monetaria Financiera, Resol. 072-2015-F: Esta
resolucion establece las normas para la contratacion del seguro de
desgravamen obligatorio para los créditos inmobiliarios y de la vivienda de
interés publico e hipotecario. (JPRMF, 2015)

2.2.2 Entorno Econémico

El andlisis econdmico no cubre el periodo anual del afio 2020, en que
se desencaden6 una pandemia con inminente impacto en la economia, evento
que prosiguid en el primer trimestre del afio 2021, aunque ya con esperanza
de mejorar por la salida al mercado de una vacuna. Como resultado no
previsto para el mercado de seguros, podria incrementarse la preocupacion

de las familias por contratar proteccion ante riesgos.
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Figura 6. Ecuador: PIB a precios constante 2010, periodo 2015-2019, US$
Fuente: BCE, Cuentas Nacionales

Desde el afio 2015, que cayo el precio mundial del petréleo, afect6 a la
economia ecuatoriana por ser un importante rubro de exportacion y de

financiamiento del presupuesto publico.

El resultado fue una desaceleracion del Producto Interno Bruto (PIB),
mismo que evidencia en el periodo 2016-2019 un crecimiento promedio
cercano al 1%, inclusive por debajo del crecimiento poblacional, lo que
constituye un decrecimiento real de la economia (Figura 6). Al final del afio
2020 el Banco Central del Ecuador estimé que la economia ecuatoriana
decrecera un -8,9%. (Revista Gestién, 2020)
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Figura 7. Ecuador: PIB pc a precios constante 2010, 2015-2019, US$
Fuente: BCE, Cuentas Nacionales

La evidencia del comportamiento del PIB se evidencia en el PIB per
capita (pc), mismo que durante el periodo 2015-2019 ha caido en tres

periodos, siendo los afios 2018 y 2019 con decrecimiento (Figura 7). Se
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espera que el afio 2020 la caida sea severa por el efecto de la pandemia

Covid-19 en la economia.

6,00

-2,00

p 500 \Qn
© 4,00 3,97
r \ /59/\
3,00
c \4’72 \
e
2,00
n 1,73
t 1,00
: \Q& 0,27 -0,07 N
. 0,00 : ——— : 0.71
. 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019\020
e -1,00 (Sept.)

Afios

Figura 8. Ecuador: Inflacion anual, periodo 2012- sept. 2020, (%)
Fuente: BCE,

El comportamiento de la economia en el PIB se evidencia mediante la

inflacién anual, misma que por efectos de la contraccion del ingreso medio,

ha experimentado en estos Ultimos seis afios, primero una desaceleracion

sostenida, posteriormente estos Ultimos tres afios una deflacion (Figura 8).

Una inflacion baja es indicador de estabilidad de precios, esto facilita

las transacciones de largo plazo, como en este caso el negocio del

aseguramiento del ramo vida.

Tabla 10. El Oro: Valor Agregado Bruto de cantones principales, afio 2017, valor corriente en

miles de US$.
Total Porcentaje

Sectores/subsectores Arenillas  El Guabo  Huaquillas Machala Santa Rosa car:g)rr;eesnal Prov. El Oro Total nacional

costanero provincial
Agricultura, ganaderia,
silvicultura y pesca 22.236,50 199.276,61 9.79301  449.90754  96.216,73 777.430,39 881.469,00 9,1%  9.730.031,00
Explotacion de minas y
canteras 13741 150,25 0,00 81.855,27 1.583,68 83.726,61 162.115,00 32%  5.023.893,00
Manufactura 5.007,93 6.299,33 9.285,11 84.154,28 6.732,88 111.479,53 146.407,00 1,0% 14.983.046,00
Suministro de electricidad y de
agua 153522  19.405,64 1.598,59 16.776,98 5.168,04 4448447 51.007,00 2,8%  1.826.445,00
Construccion 3.626,93 5.041,13 6.31649  365.786,24  19.243,17 400.013,96 438.220,00 3,6% 12.087.372,00
Comercio 524301 3151322 5323583 34152968 43.832,82 475.354,56 534.640,00 54%  9.960.093,00
Alojamiento y senicios de
comida 1.056,03 799,25 8.195,09 40.102,37 8539,86 58.692,60 73.517,00 3,3%  2.225.384,00
Transporte, informacion y
comunicaciones 2.857,07 12.861,08 16.376,76  169.947,64 12.560,84 214.603,39 261.982,00 3,6%  7.319.034,00
Actividades financieras 711,27 4.110,34 3.454,35 54.663,28 7.196,84 70.136,08 87.975,00 25%  3.536.287,00
Actividades profesionales e
inmobiliarias 3.481,70 5420,75 1017470 11359229  18.238,81 150.908,25 186.292,00 1,6% 11.935.262,00
Administracion pablica 757943 418241  6.466,12 63.67591 11.45881 93.362,68 125.271,00 1,8%  7.062.194,00
Ensefianza 9.77045 17.777,08  18.386,16 9330095 25.108,81 164.343,45 221.784,00 39%  5.697.152,00
Salud 4.452,91 6.797,82 8.687,12 97.848,53  18.118,41 135.904,79 166.279,00 46%  3.582.878,00
Otros senicios 7.623,28  10.589,20 3.610,61 80.734,52 4.049,25 106.606,86 130.476,00 6,2%  2.113.662,00
Total 75.319,14 324.22411 155579,94 2.053.87548 278.048,95 2.887.047,62 3.467.434,00 3,6% 97.082.733,00
Participacion provincial 2,17% 9,35% 4,49% 59,23% 8,02% 83,26% 357% 100,0%

Fuente: BCE, 2019, Cuentas Nacionales Cantonales.
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En el contexto econémico nacional, la provincia de El Oro participa con
un 3,57% del Valor Agregado Bruto (VAB). Los cantones de mayor aportacion
estan en el margen costanero quienes contribuyen con el 83,26% del VAB.
Los rubros de produccion de mayor importancia provienen del sector primario
de la economia como son los subsectores agricultura, ganaderia, silvicultura
y pesca y explotacion de minas y canteras participan con el 30,10% del total

provincial (Tabla 10).

Tabla 11. Ecuador: Poblacién por provincia, (%)

No. Provincia/Pais Poblacién Participaciéon
Total pais 17.267.986 100,0%

1 Guayas 4.327.845 25,06%
2 Pichincha 3.172.200 18,37%
3 Manabi 1.549.796 8,97%
4 Los Rios 910.770 5,27%
5 Azuay 867.239 5,02%
6 El Oro 707.204 4,10%
7 Esmeraldas 635.227 3,68%
8 Tungurahua 584.114 3,38%
9 Chimborazo 519.777 3,01%
10 Loja 516.231 2,99%
11  Cotopaxi 482.615 2,79%
12 Imbabura 470.129 2,72%
13 Santo Domingo 450.694 2,61%
14 Santa Elena 392.611 2,27%
15 Caiar 276.819 1,60%
16 Sucumbios 225.481 1,31%
17 Bolivar 208.384 1,21%
18 Morona Santiago 192.301 1,11%
19 Carchi 185.523 1,07%
20 Orellana 159.479 0,92%
21 Napo 130.976 0,76%
22 Zamora Chinchipe 117.899 0,68%
23 Pastaza 111.270 0,64%
24  Zonas no delimitadas 41.082 0,24%
25 Galapagos 32.320 0,19%

Fuente: INEC, Proyeccion de la poblacién por provincias, 2019

Al afio 2019, la provincia de El Oro registr6 una poblacion proyectada
de 707.204 habitantes, equivalente al 4,10% del total de la provincia (Tabla
11).

Aungue es en apariencia baja, podria aprovecharse la cercania de
provincias tales como Azuay y Loja, con una poblacion agregada entre las tres
por alrededor un 12,11% del total nacional, equivalente a 2090.674

habitantes.
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2.2.3 Entorno Socio-cultural

Como descriptor del contexto social se incluye a continuacion la
pobreza y extrema pobreza por consumo que aunque revela falta de ingresos.
También se evidencia una situacion de exclusion multidimensional en cuanto

a servicios basicos y oportunidades que restringira su desarrollo futuro.

La provincia de El Oro ocupa el cuarto lugar en el ranking de menor
incidencia de pobreza por consumo, solo después de las provincias de
Galdpagos, Pichincha y Guayas (Tabla 12), esto obedece a una mayor
proporcion de poblacion urbanay a una diversificacién de recursos tales como
la agricultura para exportacion (banano y cacao), acuacultura (camarén),

pesca y el sector terciario (comercio y servicios).

Tabla 12. Ecuador: Pobrezay extrema pobreza por consumo, 2014, (%)

Pobreza por Extrema
Provincias pobreza por
consumo consumo

Morona Santiago 58,7 31,5
Napo 54,2 32,8
Chimborazo 53,5 18,7
Cotopaxi 45,1 13,3
Pastaza 44,7 21,5
Bolivar 43,3 15,8
Esmeraldas 43,2 13,6
Orellana 42,7 19,6
Sucumbios 42,6 15,5
Zamora Chinchipe 42,0 9,0
Los Rios 33,3 6,2
Carchi 32,6 8,5
Imbabura 32,4 8,4
Manabi 31,3 6,3
Loja 31,3 7.0
Santa Elena 30,6 *
Canar 29,4 5,0
Tungurahua 26,8 5,2
Santo Domingo de los Tsachilas 25,3 *
Azuay 20,9 3,0
El Oro 20,2 *
Guayas 18,1 2,2
Pichincha 12,1 1,7

Galapagos - -

Fuente: INEC - ECV - Sexta Ronda 2013 — 2014

2.2.4 Entorno Tecnoldgico.

El entorno tecnoldgico, es un medio de alta recurrencia por la
poblacion, sobre todo los mas jovenes. Es utilizado para informarse,
comunicarse y seleccionar servicios. La provincia de El Oro esta en las de
mayor acceso de su poblacion a Internet con un 61,61%, por encima de la

media nacional que es del 51,11% (Figura 9).
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Fuente: INEC, 2018, Encuesta Nacional Multiprop6sito de Hogares

2.2.5 Analisis P.E.S.T

La informacion presentada revela que el analisis politico, econémico,
social y tecnolégico (PEST) es promisorio para negocios en El Oro, esta
provincia tiene algunos sectores de alto dinamismo y orientados al mercado
externo, tales como la acuacultura (camaréon) y agricultura (banano y cacao),
pesca y recoleccion de especies marinas y del manglar como es la concha
prieta y cangrejo rojo. También tiene actividades mineras en cantones al borde

de la cordillera.

El sector servicios encabezado por el puerto maritimo ubicado en la
parroquia Puerto Bolivar de Machala y la terminal de gas de Bajo Alto en el
norte de la provincia aportan a la diversificacion. También es un importante
como punto de comercio binacional entre Ecuador y Peru que se realiza en el

cantén Huaquillas que esta en la frontera de ambos paises.

La economia y poder adquisitivo se revela en el indicador socio
econdmico de incidencia de pobreza multidimensional que esta entre las cinco
provincias de menor pobreza, esto implica un sector medio con capacidad de

contratar servicios no basicos, como es el seguro de vida.

Adicionalmente, la poblacién de El Oro esta entre las de mayor acceso
a conectividad mediante Internet, esto le permite interactuar en redes sociales,

y recibir publicidad en linea.
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La poblacion es principalmente de tipo urbana, bastante bien
interconectada por medio de carreteras, no tiene un perfil costanero de arena,
lo que le impide tener poblaciones con turismo de playa. En su lugar tiene ese
perfil con especies de mangle y marismas, lo que le genera recursos
pesqueros y acuicolas de alto valor. Por todos los aspectos mencionados se
considera que la provincia de El Oro y Machala es una plaza importante para

el sector de seguros.

2.3 Andlisis estratégico situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto

Tabla 13. Participacién por producto, 2018-2019

Ramos Ao 2018 Aio 2019 Variacién anual
ACCIDENTES PERSONALES 99.157.914 5,9% 91.241.053 5,1% -8,0%
AGROPECUARIO 17.930.467 1,1% 8.503.708 0,5% -52,6%
ASISTENCIA MEDICA 80.430.260 4,8% 82.177.824 4,6% 2,2%
AVIACION 21.839.190 1,3% 33.073.146 1,8% 51,4%
BBB 10.817.840 0,6% 9.640.391 0,5% -10,9%
BUEN USO DE ANTICIPO 38.356.143 2,3% 33.704.497 1,9% -12,1%
CREDITO 9.933.244 0,6% 10.234.467 0,6% 3,0%
CREDITO A LAS EXPORTACIONES 974.002 0,1% 1.226.569 0,1% 25,9%
CREDITO INTERNO 8.959.242 0,5% 9.007.898 0,5% 0,5%
CUMPLIMIENTO DE CONTRATO 29.549.406 1,7% 26.683.192 1,5% -9,7%
DINERO Y VALORES 1.694.842 0,1% 1.896.302 0,1% 11,9%
EJECUCION DE OBRA Y BUENA CALI 193.822 0,0% 262.515 0,0% 35,4%
EQUIPO ELECTRONICO 40.350.751 2,4% 39.570.410 2,2% -1,9%
EQUIPO Y MAQUINARIA DE CONTR. 15.982.613 0,9% 16.946.904 0,9% 6,0%
FIANZAS 215.155.696 12,7% 254.855.196 14,2% 18,5%
FIDELIDAD 8.682.362 0,5% 7.254.671 0,4% -16,4%
GARANTIAS ADUANERAS 8.485.342 0,5% 9.622.625 0,5% 13,4%
INCENDIO Y ALIADAS 178.154.354 10,5% 206.387.375 11,5% 15,8%
INCENDIO Y LINEAS ALIADAS 173.539.178 10,3% 201.178.628 11,2% 15,9%
LUCRO CESANTE A CONSECUENCIA 4.615.176 0,3% 5.208.747 0,3% 12,9%
LUCRO CESANTE A CONSECUENCIA 992.497 0,1% 1.136.672 0,1% 14,5%
MARITIMO 25.512.910 1,5% 38.564.876 2,1% 51,2%
MONTAJE DE MAQUINARIA 1.813.573 0,1% 1.511.601 0,1% -16,7%
MULTIRIESGO 26.905.550 1,6% 43.762.663 2,4% 62,7%
OBRAS CIVILES TERMINADAS 177.166 0,0% 1.290.999 0,1% 628,7%
OTRAS GARANTIAS 3.155.911 0,2% 2.940.721 0,2% -6,8%
PERDIDA DE BENEFICIO POR ROTUF 1.374.902 0,1% 1.106.488 0,1% -19,5%
RAMOS TECNICOS 167.552.292 9,9% 176.673.976 9,8% 5,4%
RESPONSABILIDAD CIVIL 74.645.213 4,4% 76.468.958 4,3% 2,4%
RIESGOS CATASTROFICOS 49.698.480 2,9% 43.180.052 2,4% -13,1%
RIESGOS ESPECIALES 5.640.835 0,3% 5.254.840 0,3% -6,8%
ROBO 13.553.886 0,8% 13.135.314 0,7% -3,1%
ROTURA DE MAQUINARIA 23.649.756 1,4% 38.243.307 2,1% 61,7%
SERIEDAD DE OFERTA 364.123 0,0% 391.504 0,0% 7,5%
TODO RIESGO PARA CONTRATISTA! 12.118.770 0,7% 13.138.174 0,7% 8,4%
TODO RIESGO PETROLERO 15.614.926 0,9% 44.714.966 2,5% 186,4%
TRANSPORTE 59.372.504 3,5% 60.327.516 3,4% 1,6%
VEHICULOS 400.215.907 23,7% 401.498.889 22,3% 0,3%
VIDA COLECTIVA 382.459.111 22,6% 404.620.744 22,5% 5,8%
VIDA INDIVIDUAL 30.217.115 1,8% 28.901.631 1,6% -4,4%
TOTAL 1.689.041.684 100,0% 1.797.388.995 100,0% 6,4%

Fuente: Supercias, 2020.
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La tabla 13 presenta la participaciéon de los seguros por ramo, el
producto vida colectiva participé con el 22,8% del total, y vida individual con

el 1,8%. Durante el afio 2019, la participacion fue similar.

El crecimiento total de ingresos por primas fue del 6,4%, para el ramo
de vida colectiva el crecimiento fue del 5,8%, mientras que el de vida individual

decreci6 un -4,4%.

2.3.2 Participacion de mercado

Tabla 14. Empresas aseguradoras: Ingresos por primas netas emitidas, 2018-2019, US$

No. Empresas Aio 2018 Ao 2019 Variacién anual
1 AIG METROPOLITANA 108.799.978 6,4% 117.381.982 6,5% 7,9%
2  ALIANZA 26.965.403 1,6% 30.436.309 1,7% 12,9%
3 AMA AMERICA 1.153.505 0,1% 2.137.395 0,1% 85,3%
4  ASEGURADORA DEL SUR 52.561.322 3,1% 63.095.663 3,5% 20,0%
5 BMI 28.781.439 1,7% 29.600.583 1,6% 2,8%
6 BUPA 24.764.832 1,5% 25.196.522 1,4% 1,7%
7 CHUBB 153.452.628 9,1% 161.708.576 9,0% 5,4%
8 COFACE 5.024.325 0,3% 4.680.295 0,3% -6,8%
9 COLON 1.681.657 0,1% 1.733.371 0,1% 3,1%
10 CONDOR 16.681.490 1,0% 17.081.282 1,0% 2,4%
11 CONFIANZA 27.193.944 1,6% 27.263.777 1,5% 0,3%
12 CONSTITUCION 5.918.591 0,4% 7.858.728 0,4% 32,8%
13 ECUATORIANO SUIZA 52.045.988 3,1% 49.478.290 2,8% -4,9%
14 EQUINOCCIAL 157.520.358 9,3% 152.131.123 8,5% -3,4%
15 EQUIVIDA 99.623.942 5,9% 104.955.325 5,8% 5,4%
16 GENERALI 35.668.759 2,1% 36.268.464 2,0% 1,7%
17 HISPANA 29.390.049 1,7% 51.557.371 2,9% 75,4%
18 INTEROCEANICA 8.397.435 0,5% 8.511.887 0,5% 1,4%
19 LA UNION 14.570.611 0,9% 15.961.574 0,9% 9,5%

20 LATINA 41.383.844 2,5% 42.798.476 2,4% 3,4%
21 LIBERTY 48.961.312 2,9% 42.222.809 2,3% -13,8%
22 MAPFRE ATLAS 63.772.769 3,8% 61.550.591 3,4% -3,5%
23 ORIENTE 21.998.703 1,3% 21.047.745 1,2% -4,3%
24 PAN AMERICAN LIFE 44.554.854 2,6% 43.601.849 2,4% -2,1%
25 PICHINCHA 137.330.239 8,1% 140.034.302 7,8% 2,0%
26 SUCRE 266.922.299 15,8% 323.989.257 18,0% 21,4%
27 SWEADEN 40.500.560 2,4% 46.913.085 2,6% 15,8%
28 UNIDOS 46.321.874 2,7% 44.645.099 2,5% -3,6%
29 VAZSEGUROS 17.318.248 1,0% 17.217.009 1,0% -0,6%
30 ZURICH 109.780.725 6,5% 106.330.254 5,9% -3,1%

Total 1.689.041.684 100,0% 1.797.388.995 100,0% 6,4%

Fuente. Supercias, 2020

La tabla 14 presenta la participacion de Seguros Condor en el mercado
asegurador del Ecuador, conformado por 30 empresas. La facturacion minima
el afio 2019 fue por US$ 1'733.371 por parte de Coldon S.A., mientras que el
méaximo facturado fue para la empresa Seguros Sucre, de capital publico

quien contabilizé ingreso por primas por US$ 323'989.257.
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En este escenario de operadoras de seguros, Condor factur6 US$
16'681.490 durante el afio 2018 y crecié un poco hasta US$ 17°081.282 en el
afo 2019. Durante ambos periodos anuales su participacion en el sector fue
del 1%. El crecimiento interanual 2018-2019 de del 2,4%, bastante por debajo
del promedio de crecimiento del mercado que ascendio al 6,4% durante el

periodo referido (Tabla 14).

Tabla 15. Seguros Condor: Composicion de cartera, afio 2019

Nombre del ramo uss % Participacién

Vehiculos 4.338.227,00 25,3%
Incendio 3.240.789,00 18,9%
Otros ramos 1.839.039,00 10,7%
Transporte 1.728.967,00 10,1%
Cascos 1.665.549,00 9,7%
Aviacién 1.466.348,00 8,5%
Fianzas 1.160.999,00 6,8%
Responsabilidad Civil 503.505,00 2,9%
Rotura de maquinaria 496.079,00 2,9%
Accidentes personales 440.774,00 2,6%
Equipo electrénico 274.625,00 1,6%
Total de cartera 17.154.901,00 100,0%

Fuente; Seguros Condor, 2020

La tabla 15 presenta la composicion de la cartera de Seguros Condor,
misma que estad encabezada por el rubro de vehiculos (25,3%), este es
principalmente contratado por las entidades financieras para dar cobertura a
los vehiculos financiados. Otro cliente importante es el sector empresarial
quien contrata cobertura para su flota. La percepcion es que directamente las

personas naturales contratan poco este seguro.

Otro rubro importante es la cobertura de incendio y lineas aliadas
,9%), también contratado principalmente por el sector empresarial., pocos
18,9%), tamb tratad I t | sect I

son los hogares que tienen esta cobertura.

El seguro de transporte, sobre todo para importaciones asciende al
10,1% de la cartera, seguido de cascos de barcos (9,7%), otros rubros
importantes son aviacion (8,5%), fianzas (6,8%), responsabilidad civil (2,9%)
y otros por el 10,7% del total. Se percibe que el ramo seguro de vida es

pequefo y esta incluido en “otros ramos”.
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2.3.3 Andlisis de la cadena de valor

El negocio del seguro basa su valor en el largo plazo, informacion
suficiente, actualizada y sistematizada del contexto, tanto en lo econémico,
social, seguridad, demogréfico, educativo y cultural. Esto constituye insumos

para el analisis de riesgo (Figura 10).

La infraestructura de la empresa es el area de planificacion y control de
la gestion administrativa y la financiera. Otra actividad de apoyo es la gestién
del talento humano, el sector servicios basa su ventaja competitiva en este

recurso.

Los proveedores constituyen otro apoyo critico para la gestion
aseguradora. En este caso son principalmente proveedores de reaseguros,
este servicio disminuye concentracion del riesgo de una empresa
aseguradora, a la par que amplia su capacidad operativa por captar contratos

localmente y redistribuir el riesgo por medio del canal reasegurador.

La tecnologia también constituye un elemento critico, por facilitar
informacion que permita un mejor analisis de riesgo, asi como disminuir costos

operativos en la operacion.

Infraestructura de la empresa
Planificaciéon estratégica, control de gestidn

Gestion del talento humano
Gestidn por competencias, formacién, remuneracién en base a

productividad

Proveedores
Gestion de relaciones con empresas aseguradoras y reaseguradoras, tanto
nacionales como extranjeras

Actividades de apoyo

Tecnologia =2
w
La tecnologia central es el equipo de computacién, conectividad nacional, [T}
a—NA o
y software especializado en el ramo de seguros <
Logistica de Logistica de Marketing y =
Operaciones Servicios
entrada salida ventas
Andlisis de Proyectos, Cobro; Construcciéon |[1) Gestién de
de marca,
renovacion siniestros;
de pdlizas,
datos de Suscripciéon,y |Entrega de N_Ia MASEmE
directo,
marketing
. . 2) Revisién de
Institucional,
relacién con
clientes suplementos |documentos brokers riesgo

Actividades primarias
Figura 10 . Cadena de valor de seguros de vida
Elaborado por: autora
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2.3.4 Analisis F.O.D.A.

Tabla 16. Seguros Condor: FODA

Debilidades

Politicas y procesos en desarrollo

implementacién
Empresa con baja perticipacion en el mercado
Alianzas comerciales poco consolidadas

Fortalezas

Més de 50 afios en el mercado ecuatoriano
Empresa con imagen institucional fuerte
Indicadores de gestion eficiente y eficaz

Portafolio de inversiones y solidez patrimonial
Talento humano especializado en el sector seguros

Sucursales y agencias con procesos y procedimientos en

Amenazas
Reformas de impuestos

Control excesivo de entidades de control
Riesgos y eventos de la naturales

La inseguridad incrementa la siniestralidad
Actividades de lavado de activo y narcotrafico
Recesién de la economia por Covid-19
Incertidumbre de la economia afio 2021
Caida del PIB per céapita

Incremento del desempleo por Covid-19

Oportunidades
Masificacion de medios por Internet (redes sociales y
plataformas web)
Acuerdos y alianzas comerciales con corredores de seguros
Sistematizacion de procesos por Ley
Leyes emergentes que obligan la adquisicién de seguros
Acceso a clientes mediante programas de educacion financiera

Ampliacién de la cultura del seguro
Canales de distribucion alternos

Disponibilidad de recursos financieros

Productos de seguros complementamente desarrollados
Pertenencia a grupo financiero local

Manejo eficiente de siniestros

Respaldo de reaseguradoras de primer orden

Presencia comercial en todo el pais

Desarrollo tecnolégico

La empresa tiene alrededor de 53 afios de antigiiedad de operaciones
en Ecuador, esto hace que haya tenido que recrearse en el tiempo, lo que
puede ser mas complejo para una empresa existente, antes que para otra de

reciente incorporacion al mercado.

Las principales debilidades que presenta es la existencia de politicas y
procesos que estan en cambio o desarrollo y/o implementacion, otra es la baja
participacion en el mercado. Alianzas comerciales poco consolidadas, al
contrario, la mayoria de empresas de seguros son parte de transnacionales

con alto grado de especializacion sectorial.

Entre las amenazas noétese, la permanente reforma del sistema
impositivo que genera incertidumbre, otra es el control en su opinidn excesivo
por parte de las entidades de control. Otras es la amenaza del lavado de
dinero y narcotrafico, la recesion de la economia por el Covid-19 y efectos

derivados de tal pandemia.
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2.3.5 Analisis EFE —EFI

Analisis EFE
Tabla 17. Evaluacion EFE
Importancia  Clasificacion Valor
Factores externos de la empresa ponderacion  evaluacién
Amenazas
1 Reformas de impuestos 0,01 3 0,03
2 Control excesivo de entidades de control 0,02 3 0,06
3 Riesgos y ewventos de la naturaleza 0,05 4 0,2
4 La inseguridad incrementa la siniestralidad 0,12 4 0,48
5 Actividades de lavado de activo y narcotrafico 0,12 4 0,48
6 Recesion de la economia por Covid-19 0,14 2 0,28
7 Incertidumbre de la economia afio 2021 0,06 2 0,12
8 Caida del PIB per cépita 0,06 2 0,12
9 Incremento del desempleo por Covid-19 0,05 2 0,1
0,63 1,87
Oportunidades
Masificacion de medios por Internet (redes sociales y
1 plataformas web) 0,04 1 0,04
2 Acuerdos y alianzas comerciales con corredores de seguros 0,06 3 0,18
3 Sistematizacion de procesos por Ley 0,05 2 0,1
4 Leyes emergentes que obligan la adquisicion de seguros 0,06 4 0,24
5 Acceso a clientes mediante programas de educacion financiera 0,05 1 0,05
6 Ampliacion de la cultura del seguro 0,06 1 0,06
7 Canales de distribucion alternos 0,05 1 0,05
0,37 13 0,72
1,00 13 2,59 Balance positivo

La tabla 17 presenta el registro de la evaluacion de factores externos
(EFE), misma que arroja una puntuacion de 2,59, si bien es cierto que es un

balance positivo por estar por encima de la media de 2,50.

Nétese que una de las amenazas de mayor puntuacion es provenientes
de la inseguridad, esto tiene sentido por ser el ramo de vehiculos y vida
colectiva los rubros de mayor participacion en la cartera. Ambos
estrechamente vinculados a riesgos de inseguridad. Otro rubro de alto puntaje
es el lavado de activos, aspecto que las empresas aseguradoras tienen una

gestion especifica para identificar operaciones comprometedoras.

Es notorio que solo esta en nueve centésimos por encima. Lo que
indica que la empresa debe incorporar en su planificacion acciones mas
contundentes para tener un mejor desempefio en la gestion de los factores
externos. Esto requiere preparacion para enfrentar las amenazas y la debida

inversion y apuesta para aprovechamiento de las oportunidades.

45



Andlisis EFI

Tabla 18. Evaluacion de factores internos

Importancia Clasificacion

. .. alor
Factores externos de la empresa ponderacion  evaluacion
Debilidades
1 Politicas y procesos en desarrollo 0,05 2 0,10
Sucursales y agencias con procesos y procedimientos
en implementacion 0,05 0,10
Empresa con baja participacion en el mercado 0,10 0,10
Alianzas comerciales poco consolidadas 0,10 0,20
0,00
Parcial 0,30 0,50
Fortalezas
1 Mas de 50 afios en el mercado ecuatoriano 0,10 3 0,30
2 Empresa con imagen institucional fuerte 0,10 3 0,30
3 Indicadores de gestion eficiente y eficaz 0,05 0,15
4  Portafolio de inversiones y solidez patrimonial 0,10 3 0,30
5 Talento humano especializado en el sector seguros 0,05 3 0,15
6 Disponibilidad de recursos financieros 0,05 3 0,15
7 Productos de seguros desarrollados 0,05 3 0,15
8 Pertenencia a grupo financiero local 0,05 3 0,15
9 Manejo eficiente de siniestros 0,05 4 0,20
10 Respaldo de reaseguradoras de primer orden 0,05 4 0,20
11 Presencia comercial en todo el pais 0,03 3 0,09
12 Desarrollo tecnolégico 0,02 3 0,06
Parcial 0,70 2,20
Total 1,00 2,70 Balance positivo

La evaluacion de los factores internos arrojé un resultado positivo con

una puntuacién ponderada de 2,70 que esta por encima del promedio de 2,50.

Al respecto cabe mencionar que existen fortalezas que no se estan

aprovechando suficientemente. Aspecto que se debe considerar para el

crecimiento de las operaciones de la empresa (Tabla 18).

2.4

Conclusiones del capitulo

El contexto economico del Ecuador indica que desde el afio 2015, el

Pais inicio un proceso de reestructuracion de su economia, por la transicion

desde el petréleo como eje de su economia a una de mayor diversificacion.

Mientras tanto presenta un crecimiento minimo y en algunos periodos con

decrecimiento.



Esto implica que la demanda esta estacionada, aspecto que es
necesario considerar al momento de formular la estrategia del plan de

marketing.
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Capitulo 3

Investigacion de mercados

Este capitulo describe la metodologia aplicada para la consecucién de los
objetivos de la investigacidon, asi como la presentacion de los principales
resultados, mismos que se presentan adecuadamente distribuidos,

cuantificados y explicados.

3.1 Objetivos

Objetivo general

Determinar el perfil del cliente de seguros de vida en la ciudad de
Machala.

Objetivos especificos
e Establecer los principales tipos de seguros que tiene contratada la
poblacion de Machala.
¢ Identificar los factores que inciden en la cultura de prevision de la
poblacion de Machala.
e Cuantificar la capacidad de gasto de la poblacién de Machala en lo

referente a rubros de prevision.

3.2 Disefio investigativo
Tipo de investigacion
Es de tipo exploratoria, aplica en investigaciones cuantitativas, “se
realizan cuando el objetivo es examinar un tema que no se ha estudiado
anteriormente o someramente revisada” (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014, p. 89). No existe mayor informacion sobre un estudio de mercado para
obtener un perfil del cliente de seguro de vida en la ciudad de Machala, por

ello se plantea esta primera exploracion del tema.

Adicionalmente, es un estudio descriptivo, porque define variables y se
obtiene el perfil econdmico, laboral y sus percepciones sobre el seguro de vida

y su utilidad.
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Fuentes de informacion

Existen dos fuentes de informacién alternativa y segmentado, segun
tema de interés, el primero es la investigacion secundaria. Esta proporciono
informacion de contexto, de registros administrativos. Las fuentes de
informacion son el INEC, Banco Central del Ecuador, Superintendencia de
Compaiiias, asociacion de empresas de seguros, empresas de seguros y

otras.

La segunda fuente es la primaria, para esto se procedié a recopilacion
de informacion directa de la poblacién, en este caso aquellos con potencial de

acceder a las necesidades por encima de las fisiologicas.

Tipos de datos

Es una investigacion con datos combinados, de naturaleza cuantitativa,
como son variables de ingresos, de acceso a servicios de prevision y
demograficos. También se obtiene informacion de tipo cualitativa, como son
los aspectos culturales del consumo en lo que se refiere a servicios de

Seguros.

Herramientas investigativas

Herramientas cuantitativas: Las principales herramientas utilizadas
son primeramente el cuestionario para la aplicacion del término encuesta, otro
es mecanismos contemplados en la estadistica, como son las medidas de

tendencia central y de dispersion.

Herramientas cualitativas: Una herramienta cualitativa utilizada es el
guion de entrevista a profundidad aplicada a expertos del subsector de
seguros. Es de tipo estructurada y abierta.

3.3 Target de aplicacion
3.3.1 Definiciéon de la poblacion
Para efectos de esta investigacion, la unidad de andlisis es el hogar. El
seguro de vida individual es un producto orientado a un mercado familiar y el
seguro corporativo esta orientado a empresas/entidades financieras.
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La poblacién objeto de la investigacibn se ajusta a la siguiente
segmentacion: hogares urbanos del canton Machala, sin incidencia de
pobreza; segun la tabla 19 ascienden a 62.025 unidades al afio 2020, con un
promedio de 3,72 personas por cada uno. El informante es el jefe/a de hogar

o algun delegado.

Para determinar la poblacién no pobre se dedujo aquella afectada por
incidencia de pobreza, segun porcentaje de la Encuesta de condiciones de

vida en la provincia que fue calculado en 20,2% (INEC, 2016).

Tabla 19. Estimacién de poblacion

Descripcion Cantidad

Poblacién estimada al 2020 289.14
Promedio personas por hogar 3,7
Hogares al 2020 77.72
Incidencia de pobreza 20,209
Sinincidencia de pobreza 79,809
Hogares no pobres 62.02

3.3.2 Definicién de la muestra

Para dimensionar el niumero de hogares a encuestar se aplico la
férmula de muestra para poblacion finita, con un margen de error del 5% y
95% de nivel de confiabilidad.

_ Z2PQN _
n= =
e? (N-1)+Z2%2PQ
_ 1,962(0,50)%(0,50)%62.025 — 395
0,052 (62.025—1)+1,962%(0,50)%(0,50)
Donde:

N= Poblacion = 62.025

n= muestra = 325

Z = margen de confiabilidad = 1,96 en tabla de valores de Z de distribucion
normal.

p = Probabilidad de ocurrencia de evento = 0,50

g=(1-p)=1-0,50=0,50=

Margen de error = 0,05
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3.3.3 Formato de la encuesta

Tabla 20. Modelo de cuestionario

Presentacion: El siguiente cuestionario tiene como propdsito conocer a los
potenciales clientes de seguros de vida, se mantendra el anonimato del
encuestado, se agradece su participacion.

1) Edad: 2) Sexo:

a) Masculino b) Femenino:
3) Estado a)Soltero/a b)Casado/a c) Viudo/a d)Divorciado  d)Otros
civil:

4) Numero de miembros de su familia
(incluido jefe/a de hogar)

5) Nivel de educacién del jefe de hogar a) Basica b) Media

c) Tecnoloégica d)Universitaria d) Posgradg

6) ¢ Cual es su actividad econémica? a) Empleado en relacion de
dependencia

b) Profesional c) Empresario/a d) Otros (describir)

independiente

7) ¢Esta afiliado al IESS? a) Sl b NO

8) ¢Tiene actualmente contratado un seguro a) Sl b) NO

de vida?

9) ¢Qué otro tipo de seguro privado tiene contratado?

a) De salud c) Contra incendios e) Otros

b) De vehiculos d)Robo N

10) ¢Qué coberturas complementarias le gustaria que tenga un seguro de vida?

a) Incapacidad total b) enfermedades graves c) gastos médicos por

accidente

11) ¢, Cuanto asigna o asignaria por mes para pagar un seguro de vida?

a) $1-25 b) $26 a 49 c) $50-75 d) 76-100 e) Més de
$100

12) ¢ Considera usted que obtener a) Gasto b) Inversion | c) No sabe

un seguro es gasto o inversion?

13) ¢Cree usted que en laciudad de | a) SI a) NO c) Tal vez

Machala, existe poca cultura de
seguros de vida?

14) ¢Conoce la empresa a) Sl a) NO c) No estoy
Seguros Condor? seguro/a
15) ¢Qué medios preferiria utilizar para recibir informacion sobre seguros de
vida?

a) Mail b)Facebook c) Twitter d) Instagram b) Otros
Fecha Tomado por: .....cccevvvviiiineinnnnn.

3.3.4 Guia de preguntas de entrevistas a profundidad

La entrevista a profundidad se tomara a pocas personas (alrededor de
3), son informantes que estén dispuestos a participar, es una guia

semiestructurada de preguntas con respuestas abiertas, el objetivo es
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complementar la encuesta con aspectos cualitativos e ilustrativos que aporte

a la formulacion del plan de marketing.

Guia de entrevista

Presentacién: Las Siguientes preguntas buscan caracterizar el
comportamiento de un cliente de seguros de vida, se agradece su

participacion.

No Pregunta Respuesta

[ ] 2 . .
¢, Cudles son las principales

motivaciones para adquirir un
seguro de vida?

¢ Qué aspectos son
imprescindibles para usted
como cliente de seguros de
vida?

¢, Qué servicios
complementarios considera
importante junto al seguro de
vida?

¢Qué elementos de imagen
debe tener la empresa
aseguradora que le provea
de seguros de vida?

Otra informacion relevante
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3.4 Resultados relevantes

La encuesta se realizé durante el periodo febrero 1 al 13 del afio 2021.
Por la situacién de pandemia por Covid-19 se la ejecutd por medios
telematicos; para ello se disefi6 el cuestionario en Google Drive y se paso el
link a varias centenas de personas. De ellas contestaron 334 participantes del
cantén Machala, conforme fue definida la poblacion.

1. Edad

76 en adelante

71-75

66-70

61-65

56-60

51-55

46-50

41-45 19,2%

36-40 18,9%

31-35

26-30 11,4%

18-25 12,3%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Figura 11. Rango etario de los encuestados

Del 100% de personas encuestadas, el mayor porcentaje esta en el
grupo etario entre 31 hasta 50 afios de edad, mismos que suman el 64,5% del
total de la muestra. El grupo de mayor recurrencia es el de 41 a 45 afos
(19,2%), seguido por el de 36,-40 afos con el 18,9% (Figura 11).
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estandar

Estadigrafos

Afos

Figura 12. Estadigrafos de la edad de los encuestados

Como dato complementario a la edad de los encuestados (Figura 12),
el promedio es 47 afios con una desviacion estandar de 10,53 afios. La edad
minima de 18 afios y la maxima por 86 afios. Esto implica un abanico amplio

de opiniones y percepciones en Machala sobre el seguro de vida.

2) Sexo del encuestado

Otros; 0,3%

Figura 13. Sexo del encuestado

La distribucion de los encuestados en funcion de su sexo indica que el
54,10% corresponde al femenino y un 45,6% al masculino (Figura 13). En
todos los casos son jefes de hogar. Por tanto quienes tienen la decision del

gasto y sus prioridades.
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3) Estado civil

Divorciado/
a 11.4% Otros; 3,0%

Viudo/a; —_
1,8%

Figura 14. Estado civil del encuestado

La figura 14 presenta el estado civil del encuestado, de ellos un 54,4%
estan casados, el 29,4% esta soltero, divorciado un 11,4%, viudo un 1,8%,

otros suman el 3%, entre estos Ultimos estan parejas en union monogamica.

4) Namero de miembros del hogar

Mas de Individual;
cinco; 9,9% 4,2%

Dos; 13,5%

Figura 15. Nimero de miembros del hogar

El nimero de miembros de hogar es relevante para conocer posibles
inclinaciones a contratar seguros de vida. Hogares individuales suma el 4,2%,
seguido de aquellos conformados por dos personas (13,5%), los de tres
miembros suman el 26,1%, de cuatro el 26,4%, de cinco 19,8%, mas de cinco

son el 9,9% del total (Figura 15).
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5) Nivel de educacion del jefe/a de hogar

No sabe/no
contesta;
1,59

Posgrado;
16,8%__

Basica; 6,6%

Figura 16. Nivel educativo del jefe/a de hogar

El nivel educativo del jefe de hogar es otra variable relevante, se trata
de un grupo poblacional con un 6,6% que alcanzaron educacion basica,
18,9% que culminaron el bachillerato, 13,5% con nivel tecnolégico, 42,6% con
educaciéon universitaria, seguida de un 16,8% de posgrado. Solamente un
1,5% no contesto la pregunta (Figura 16).

6) ¢ Cudl es la actividad EconOmica del jefe de hogar?

No sabe/no
contesta; 1,8%

Empleado/a
en relacion de

ependencia;
41,7%

Empresario;
14,1%

Figura 17. Actividad econdmica del jefe/a de hogar

La actividad econémica del jefe de hogar fue clasificada en empresarios
(de todo tamafio y todos los sectores) con el 14,1%, profesionales
independientes (22,8%), empleado en relacién de dependencia con el 41,7%,
otros sumaron el 18,5% (Figura 17).
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7) ¢El jefe/la de hogar esta afiliado al IESS?

No sabe/no
contesta;
0,0%

Figura 18. Afiliacion al IESS del jefe/a de hogar

La interrogante sobre afiliacion al Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social (IESS) es relevante, porque otorga prestaciones de pension por vejez,
invalidez y montepio, auxilio de funerales, riesgos del trabajo, asistencia por
enfermedad y maternidad, ademas de cobertura de salud para hijos menores

de 18 anos.

El disponer de estas prestaciones puede ser un factor para no estar
interesado en un seguro de vida, salvo que tenga un nivel de ingresos que lo
permita. Segun la figura 18, el 71,3% contestd que si esta afiliado al IESS,

mientras que un 28,7% contesté que no tiene este seguro.

8) ¢ Tiene actualmente contratado un seguro de vida?

No sabe/no

Tal vez; 2,4% contesta; 2,1%
\

Figura 19. Contratacion del seguro de vida
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Sobre el tener contratado un seguro de vida, un 21,6% contesto
afirmativamente, mientras que un 73,9% contestd negativamente, un 2,1%
respondio prefirid no contestar o no saber (Figura 19).

9) ¢ Qué otro tipo de seguro privado tiene contratado?

Otros; 5,3%

Robo/hurto; Contra incendios
2,5% y lineas aliadas;
6,0%

Figura 20. Otros seguros privados contratados

Entre los otros tipos de seguros contratados esta principalmente el de
vehiculos con un 25,8% del total, seguido por salud con un 23,3 %, también
el de incendio y lineas aliadas (6%), robos y hurtos (2,5%), otros con el 5,3%
que pueden ser fianzas y avales y afines para contratacién publica. Un 37,1%
no contesto (Figura 20).

En esta seccién también es importante acotar que aquellos que tienen
obligaciones con entidades del sistema financiero o popular y solidario tienen
a su favor un seguro de desgravamen por el saldo deudor. Es importante
mencionar que vehiculos es uno de los rubros de mayor participacion del

sector seguros.
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10) ¢Qué coberturas complementarias le gustaria que tenga un seguro

de vida?

No sabe/no

Jubilacion; contesta; 0,2% Incapacidad
1,2% [ total y
permanente;

28,2%

Gastos
médicos por
accidente;

Figura 21. Coberturas complementarias deseadas con un seguro de vida

En opinion de los encuestados el seguro de vida deberia ser
acompafada con otras coberturas complementarias como son enfermedades
graves (43,7%), incapacidad total y permanente (28,2%), gastos médicos por
accidente (26,8%), jubilacion (1,2%) y otros que no contestaron por el 0,2%
(Figura 21).

Es importante mencionar que el producto seguro de vida, para
ejecutivos cubre las siguientes prestaciones: i) lesiones corporales,
incluyendo la muerte del asegurado a consecuencia de muerte accidental
subito e imprevisto debidamente cubierto, ii) muerte accidental, iii) invalidez

total o permanente; y, iv) gastos médicos. (Seguros Condor, 2020)

11) ¢ Cuéanto asigna o asignaria por mes para pagar un seguro de vida?

No contrataria;
4,2% l No sabe/no

contesta; 6,9%
Mas de US$

100; 3,6%

US$ 76,00 hasta
100,00; 7,2%

Figura 22. Asignacion mensual para gasto en seguro de vida
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El monto mensual que el encuestado asigna o asignaria para el pago
de un seguro de vida varia, un 31,5% destinaria entre US$ 1 hasta 25,00; un
30,3% destinaria entre US$ 26 hasta 50; el 16,2% asignaria entre US$ 51
hasta 75; el 7,2% asigna/asignaria entre US$ 76 hasta 100; el 3,6%
asigna/asignaria mas de US$ 101.

Un 4,2% no contrataria y el 6,9% no contesta. Para las tarifas
mensuales de los seguros los montos que se indican no son bajos, alcanza

para una poliza con una cobertura atractiva.

12) ¢ Considera usted que obtener un seguro es gasto o inversién?

No sabe /no
contesta, Gasto; 9,0%
11,1%

Figura 23. Percepcion del seguro de vida como gasto o inversion

Sobre si el seguro es un gasto o inversion, es una percepcion que
podria incidir en la decisién de contratacion del mismo. La figura 23 presenta
que una mayoria contestd6 acertadamente que es una inversion,
principalmente porque se espera un retorno por la transmision del riesgo a la

aseguradora.

Para un 9% es un gasto, mientras que los que no contestaron sumaron
el 11,1% del total. Esta percepcion puede ser reforzada de manera
significativa mediante una campafia de mercadeo social de mediano a largo

plazo que sea dirigida desde el gremio de empresas aseguradoras.
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13) ¢Cree usted que en la ciudad de Machala, existe poca informacién

sobre laimportancia de contratar un seguro de vida?

No; 6,0%

Figura 24. Suficiencia de informacién sobre importancia de contratar
seguro de vida

Esta pregunta es respondida por un 73,6% afirmativamente (Figura 24),
esto es que en la ciudad de Machala no existe suficiente informacién sobre el

seguro de vida.

Lo anteriormente expresado no es solamente en Machala, por el monto
negociado del seguro de vida individual que es el que es tomado por el jefe/a
de familia, no es mayormente extendido el seguro de vida como una practica

de transferencia de riesgos de la familia a la aseguradora.

14) ¢Conoce la empresa Seguros Condor?

Tal vez; 12,3% No sabe/no
contesta; 1,5%

Figura 25. El encuestado conoce la empresa Seguros Condor
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Se formulé una pregunta sobre si se conoce la empresa Seguros
Condor, al respecto el 39,3% contest6 afirmativamente, mientras que 46,8%
respondié negativamente, esto es que no la conoce, un 12,3% respondio tal

vez la conoce, no esta seguro (Figura 25).

Esta mayoria que no conoce la empresa es entendible porque el
portafolio de productos se destina principalmente al sector corporativo, de tal
forma que posiblemente es conocida para ejecutivos de empresas y personal

administrativo.

Esta respuesta plantea que en caso que la empresa quiera incursionar
significativamente en productos de seguro de vida individual, debera disefar
y ejecutar una campafa de publicidad institucional, ademas de la del producto,

para de esta forma sea conocida.

15) ¢Qué medios preferiria utilizar para recibir informacion sobre

seguros de vida?

Charla; 0,4% _, ~Whatsap; 1,0%
Television; [
0,4%

Twitter; 9,5%

Figura 26. Medios preferidos para recibir informacién de seguros de vida
Segun la figura 26, los medios preferidos para recibir informacion de

Seguros Condor son por correo electrénico (47,2%), Facebook (22,2%),
Instagram (19,3%), Twitter (9,5%), WhatsApp (1%), entre otros.
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Entrevistas a profundidad

Las entrevistas a profundidad tienen como objetivo recopilar
informacion cualitativa complementaria a la encuesta, esta permite
caracterizar aspectos cuantitativos. Se realizaron cuatro, entre los aspectos

relevantes se citan los siguientes:

Las motivaciones, se mencionaron que lo que motiva es dejar un
respaldo a la familia en caso de muerte, la conciencia de la proteccion,

salvaguardar el patrimonio familiar.

Los aspectos necesarios para un cliente de seguros de vida, es
altamente valorado la flexibilidad, que los procesos sean agiles, sobre todo al

momento de un siniestro, que las coberturas sean adecuadas.

Se deberia incorporar seguros complementarios tales como fondo de

jubilacion, seguros para el hogar como son incendios y lineas aliadas.

Imagen de la aseguradora: es importante porque genera confianza, debe ser

solvente, seriedad.

3.5 Conclusiones de la investigacion

El grupo etario encuestado tiene una edad promedio de 47 afios,
corresponde al referido en la tabla 2 perfil entre 46 a 64 afios donde se indica
gue tienen un patrimonio mas alto que los mas jovenes. Tienen una familia
con hijos adolescentes, por tanto, existe mayor preocupacion sobre el futuro

de estos.

Con respecto al tema seguros, alrededor de tres cuartas partes tienen
afiliacion al IESS, esto puede ser un elemento que genere poco interés de
contratar un seguro privado por la prestacion que ya ofreceria el seguro social.
El porcentaje de las personas que tienen contratado seguro de vida privado
es del 21,6% del total. Otros ramos de seguro que tienen son los de vehiculo

y de salud prepagada.

Entre los complementos a un seguro de vida que seria deseable
mencionaron enfermedades graves, incapacidad total y permanente y gastos
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médicos por accidente. Alrededor del 50% destinan o destinarian entre US$
26,00 hasta 75,00. Otro elemento positivo es que una mayoria percibe al

seguro de vida como una inversion, esto facilitaria la contratacion.
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Capitulo 4

Plan de marketing
4.1 Objetivos

Objetivo general

Incrementar en 20% anual las ventas de seguros de vida individual y

corporativa de la empresa en el canton Machala.
Objetivo de producto

Posicionar el producto de aseguramiento de vida como un importante rubro

de negociacion para la empresa en la ciudad de Machala.

4.2 Segmentacion.

4.2.1 Estrategia de segmentacion.

El plan asume una estrategia de segmentaciéon diferenciada, esto es
gue identificard segmentos especificos y su abordaje mediante campafas de

marketing diferenciadas, de tal forma que se obtenga clientes rentables.

4.2.2 Macrosegmentacion.

Los productos seguros de vida se orientan a clientes individuales y

corporativos de riesgo general en la provincia de El Oro.

4.2.3 Microsegmentacion.

Geografica: provincia de El Oro, zonas urbanas.
Por sexo: Masculino y femenino

Estilo de vida: Jefes/as de hogar

Por grupo etario: 30 afios hasta 65

Por actividad econdémica: Profesionales independientes y en relacién de

dependencia con preponderancia del trabajo intelectual.
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4.3 Posicionamiento.

4.3.1 Estrategia de posicionamiento.

La contratacion del seguro de vida obedece a la busqueda de la
seguridad de la familia frente a situaciones de fuerza mayor que pueda afectar
los proyectos vitales de sus miembros. Por tanto, la estrategia es de “bienestar

familiar”.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan.

Seguros de vida Condor: estar protegido es vivir con tranquilidad

4.4 Analisis de proceso de compra.

4.4.1 Matriz roles y motivos

Tabla 21. Roles y motivos de compra de seguros de vida

,Quién? ,Como? ¢ Por qué? ¢sCuando? ;Dbénde?
El que | El conyuge En funcién de | Necesidad de | Cunado sus | Hogar
inicia la seguridad ingresos
incertidumbre | para los superen la
descendientes | satisfaccion
de
necesidades
fisioldgicas
El que | Vendedores, Transmite Por comunicar | Permanente | ¢ Hogar
influye | contextos informacion experiencias e Trabajo
El que | Jefes de hogar | Conocimiento | Informacion Permanente | ¢ Hogar
decide sobre requerida e trabajo
caracteristicas | para tomar
del servicio decision de
compra
El que | Jefe de hogar- | Intermediario | Por una Cuando e Hogar
compra | administrador de seguros decision existe e trabajo
familiar presupuesto
El que | Beneficiarios/as | Mediante el | Por estar Cuando Por medio
usa cobro de la | designados surja un de cuentas
indemnizacioén | por el evento bancarias
asegurado definido
como
siniestro

La revision de los diferentes roles es determinante para un proceso de
venta de todo producto o servicio, mucho mas el de seguro de vida que debe

tener como base una familia suficientemente integrada que tenga satisfecha
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sus necesidades fisioldgicas y que estén preocupandose por aquellas de

seguridad.

4.4.2 Matriz FCB

Aprehension

Intelectual Emocional
o Tiene un componente emocional
o
o Es una decision que implica una | Porque el servicio es contratada
> .
LL decision racional por el largo plazo que pensando en el bienestar de los seres
implica y el costo. gueridos que son los beneficiarios
Implicacion
=
a
No aplica

Figura 27. Matriz FCB de seguros de vida

4.5 Anédlisis de Competencia.
4.5.1 Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia-Resultado

Tabla 22. Matriz de perfil competitivo

Variables Seguros Condor Generali Segur_os del
Pichincha
Cobertura
Muerte por cualquier causa US$ 20.000
Muerte accidental Uss$ 20.000 20.000 70.000
Incapacidad total y permanente 20.000
US$
Renta diaria por hospitalizacion X
US$
Gastos médicos US$ 3.000
Servicio hospitalario por accidente o X
emergencia médica
Rehabilitaciéon Consulta
Prima Us$ 82,00 121,78 100,92
Condicién Hasta 70 afios
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4.6 Estrategias.
4.6.1 Estrategia Basica de Porter.

Diferenciacion por marca

Todo el sector

OBJETIVO ESTRATEGICO

Concentracion en segmento

Segmento
especifico

Valor agregado diferenciador costos

Figura 28. Matriz de estrategia bésica de Porter

Una de las principales fortalezas de Seguros Condor es la antigiiedad
en el mercado de seguros del Ecuador, por ello su perfil competitivo es la
diferenciacion por la marca. Otro aspecto es la especializacion en mercados
corporativos, aspecto que puede beneficiar la venta de seguros de vida

colectivo y seguro de desgravamen para el sector financiero.

En lo que respecta al segmento especifico su diferenciacion es la
concentracién por segmentos que deben ser precisados en funcién de las
fortalezas. Adicionalmente, puede optarse por obtener referidos para el

segmento de seguros de vida individual.

4.6.2 Estrategia competitiva.

El contexto comercial del seguro de vida que se percibe como poco
desarrollado, junto con la experiencia de Seguros Condor le permite adoptar
en Machala una estrategia de lider, mismo que busca asumir una posicion
dominante en el mercado de seguros de vida, para esto debe avanzar en el
menor tiempo y alcanzar un volumen suficiente de transacciones que permita

alcanzar el punto de equilibrio de la empresa y genere rentabilidad.

68



4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff (No aplica para
empresas nuevas)

| Productos

Actuales Nuevos

Penetraciéon de
mercados

Actuales

Mercados

Nuevos Desarrollo de nuevos Diversificacion
productos

Figura 29. Matriz de Ansoff

La estrategia que adoptard Seguros Condor es de penetracion del
mercado de Machala y provincia de El Oro, se parte de un mercado con poca
cobertura en seguros de vida, con mayor presencia en ramos de no vida.

Por lo anterior, el plan de marketing busca posicionar productos de

aseguramiento en ramos de vida en la provincia y canton.

4.7 Marketing Mix
4.7.1 Producto / Servicio.
El ramo de seguros de vida comprende tres productos diferenciados
tales como: i) seguro de vida colectivo; ii) seguro de vida individual; iii) seguro

de desgravamen. La descripcion del producto se presenta a continuacion:

Tabla 23. Caracteristicas del producto

seguro de vida seguro de vida seguro de
Fases . A
colectivo individual desgravamen
Cliente Hasta 70 afios Permanenciahasta70 Hasta 65  afios
afos contratacion

Permanencia hasta
70 afos

Cobertura Muerte por cualquier Muerte por cualquier Muerte por cualquier

principal causa (enfermedad o causa (enfermedad o causa (enfermedad

o accidente), durante
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la vida laboral o

privada.

accidente), durante la
vida laboral o privada.

accidente), durante la
vida laboral o privada.

Lugar
Coberturas

Cualquier pais
e Incapacidad total y

Cualquier pais
e Incapacidad total y

Cualquier pais
No aplica

complementarias

Exclusiones
Para acceder a
beneficios de

cobertura
Exclusién para
muerte
accidental e

incapacidad total
y permanente y

desmembracion

permanente,

Adicional por
muerte accidental
y/o desmembracién
accidental,

Servicios funerales,

Gastos médicos
por accidente,

Enfermedades
graves.

Suicidio durante el
primer afio de
cobertura,

Enfermedad
preexistente o]
accidente anterior a
la contratacion del
seguro,

Ejecucion de
delitos,
participacion en
rinas y peleas,
enajenacion

mental, o bajo
efectos de
sustancias
alcohdlicas o]
drogas.

Guerra, motin,
huelgas, eventos
subversivos,
deportes de alto
riesgo, radiacion
atbmica, aviacion
no comercial.

permanente,

Adicional por
muerte accidental
y/o desmembracion
accidental,

Servicios funerales,

Gastos médicos
por accidente,

Suicidio durante el
primer y segundo
ano de cobertura,

Enfermedad
preexistente 0
accidente anterior a
la contratacion del
seguro.

Ejecucién de
delitos,
participacion en
riflas y peleas,
enajenacion
mental, o bajo
efectos de
sustancias
alcohdlicas 0
drogas.

Guerra, motin,
huelgas, eventos
subversivos,
deportes de alto
riesgo, radiacién
atobmica, aviacion
no comercial.

4.7.2 Precio.

El precio del seguro de vida estd en funcibn del monto de la

indemnizacion, cobertura principal y las complementarias.
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Producto: seguro de vida colectivo

Tabla 24. Producto: Seguro de vida colectivo

Coberturas A B C D E F

Muerte por cualquier causa uss 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000
Anticipo de capital enfermedad terminal US$ 2.500 5.000 7.500 10.000 12.500 15.000
Incapacidad total y permanente uss 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000
Muerte accidental y desmembracion (*) USS 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000
Servicios funerales Sl Sl S| SI Sl S|

Gastos médicos por accidente (**) 500 1.000 1.200 1.300 1.500 1.600
Deducible gastos médicos por accidente 15 15 20 20 25 25
Prima mensual por persona uUss 4,12 7,22 10,12 13,02 15,85 18,68
Enfermedades graves (cobertura opcional) US$S 2.500 5.000 7.500 10.000 12.500 15.000
Prima mensual por persona con EG  US$ 4,12 8,24 11,66 15,01 18,42 21,77

(*) Doble indeminizacién
(**) Crédito hospitalario para emergencias por accidente en la red de proveedores 24/7

La tabla 24 presenta las diferentes coberturas y montos de las mismas
en el acceso al seguro de vida colectivo, para grupos de por lo menos 10
asegurados.

Tabla 25. Producto: Seguro de vida individual

Rango etario: 40-44
Sexo: Hombre

Coberturas Basico Ideal Superior
Muerte por cualquier causa uss 20.000 20.000 20.000
Anticipo de capital enfermedad terminal US$

Incapacidad total y permanente uss 20.000 20.000
Muerte accidental y desmembracién (*) USS 20.000 20.000
Servicios funerales

Gastos médicos por accidente (**) 1.200
Deducible gastos médicos por accidente

Prima mensual por persona ussS 5,25 9,25 10,67

(*) Doble indeminizacion
(**) Crédito hospitalario para emergencias por accidente en la red de proveedores 24/7

La tabla 24 presenta las tarifas tipo para el seguro de vida individual en
un tipo 40-44 afios de sexo masculino en sus versiones basico, ideal e

individual.
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Tabla 26. Producto: Seguro de desgravamen

Coberturas Maximo
Muerte por cualquier causa uss 100.000
Anticipo de capital enfermedad terminal US$S

Incapacidad total y permanente ussS

Muerte accidental y desmembracion (*) USS

Servicios funerales

Gastos médicos por accidente (**)

Deducible gastos médicos por accidente

Prima mensual por persona % 0,045%

El seguro de desgravamen aplica una prima del 0,045% sobre el saldo
insoluto de la deuda, se calcularda de manera individual por deudor y se

facturard cada mes a la entidad prestamista.

4.7.3 Plaza.

En todos los productos, el plan de marketing presentado rige para la

plaza de ciudad de Machala y zonas urbanas de la provincia de EI Oro.

4.7.4 Promocion.

Cada uno de los servicios adoptara diferentes estrategias en funcion
del mercado hacia donde se dirige. En términos generales debe existir una
campafa de imagen institucional que es la marca que genera la confianza en
contratar el producto. Posteriormente, la publicidad del servicio especifico,

cada uno por separado.

Tanto el seguro de vida colectivo como el individual se orientan a un
perfil de asegurado similar, aunque el canal de comercializacion varia, el
primero por medio de la empresa, el segundo por contratacion directa de la

familia.

El tercer producto que es seguro de desgravamen no requiere mayor
presencia en publicidad, por dirigirse a un mercado institucional muy

especifico como son las empresas prestamistas, tipo entidades del sistema
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financiero y popular y solidario. Este producto se lo realiza mediante marketing

directo.

La publicidad de marca institucional es permanente vidualmente en

redes sociales y mediante patrocinios a determinados eventos que convoquen

empresas y segmento objetivo de los productos del ramo vida.

Los medios: Los mensajes publicitarios de marca y de productos se

canalizan por medios masivos orientados al publico objetivo que son adultos

jefes/las de familia de segmento socio-economico medio en adelante,

preocupados del bienestar de los integrantes del nucleo familiar. A

continuacion un detalle de medios:

Tabla 27. Medios e instrumentos publicitarios

Tipo de medio

Instrumento publicitario

Medios a contratar

Emisoras radiales

Televisién abierta

Redes sociales via Internet

Buscadores

Correo electrénico

Medios propios

Marketing directo

Jingle publicitario

Spot publicitario

Flyer
Banner

Pagina web

Flyer
Informacién de marca vy

productos

Visitas directas de ejecutivos

e intermediarias financieras

Radio Canela El Oro
Lider

Ovacion

Super Sol

Ecuavisa

RTS

Facebook Ads
Instagram

Twitter

Youtube

e Google Adwords
e Google Search

Mailing

Pagina web
Fanpage Facebook
Instagram

Twitter

Pinterest

Linkedin
Intermediarias de seguros
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Instrumentos visuales de difusién de marca institucional y servicio

iPROTEGE A TU PERSONAL! 8 )

3t

b
{ -

TU PUEDES BRINDARLES TRANQUILIDAD A TUS TRABAJADORES Y
SUS FAMILIAS, CONTANDO CON UN SEGURO COLECTIVO DE VIDA

Figura 30. Instrumento promocional para Seguro de vida colectivo

La figura 30 presenta una imagen tipo de publicidad del seguro de vida

colectivo para emisién en redes sociales.

AL e W e \ HOY MAS QUE NUNCA TU Y LOS Euz AMAS,

CON TRANQUILIDAD [ - DEBEN ESTAR PROTEGIDOS

M0 12 LA JUErgjes 3
Ve a lo seguro

Figura 31. Instrumentos pro

La figura 31 presenta imagenes para ser utilizadas en promocion de
vida individual en redes sociales.
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4.8 Cronograma de actividades.

Tabla 28. Cronograma de ejecucidon de camparfia

Semanas
12 3 4 56 7 8 9111 121314116

No. Actividades

1 Actividades generales

1,1 Contratar a gestorfa de medios

1,2 Disefiar instrumentos de difusion segn medio

13 Elaborar base de datos de empresas para prod. Colectivo

14 Elaborar base de datos de entidades financieras para sequro de desgravamen
15 Ajustar presupuesto de marketing

2 Medio 1. Emisoras radiales

2,1 Contratar produccion de jingle publicitario
22 Contratar medios

23 Puesta enmarcha de campafia

3 Medio 2: Television abierta

30 Contratar produccion de pieza publictaria
32 Contratar medios

33 Puesta enmarcha de campafia

4 Medio 3: Redes sociales via Internet y relacionados

41 Contratar produccion de piezas para publicidad segtn medios
42 Contratar medios

43 Puestaenmarcha de campafia

5 Medio 4: Medios propios
50 Contratar produccion de piezas para publicidad segln medios
52 Puesta enmarcha de campafia

4.9 Auditoria de marketing.

Conforme se ejecute el plan de marketing, sera funcion de la empresa
las siguientes actividades orientadas a establecer correlacion entre
incremento en trafico en redes sociales y nuevas solicitudes y pedidos de
servicios. Para esto se conformara un equipo de trabajo conformado por las

siguientes areas institucionales.

Tabla 29. Actores y actividades de auditoria de marketing

No Areas Instrumentos de control e informacion de avances y
' institucionales  resultados
1 Marketing o Difusion de presupuestos y resultados esperados
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o Elaborar reportes semanales comparativos de trafico en
redes sociales

e Elaborar reportes semanales comparativos de
solicitudes de cotizaciones y de contratacion de
servicios.

2 Auditoria interna e Elaborar informes de retorno con respectivas
observaciones

3 Consejo de Establecer de manera colegiada ajustes al plan de
gerencia marketing.

4.10 Conclusiones del capitulo.

Con los datos de la investigacion del perfil del cliente de seguros de
vida y otra informacién secundaria obtenida se procedio a la formulacién del
plan de marketing, mismo que establece tres productos a comercializar
significativamente en la ciudad de Machala y otras areas urbanas de la

provincia de El Oro.

Los productos son tres: seguro de vida colectivo, seguro de vida
individual y seguro de desgravamen. El mercado objetivo es jefes/as de
familias del area geogréfica referida, mismos que tienen familias y su
preocupacion es mitigar el riesgo de ingresos y ejecucion de sus proyectos
vitales que se pueden ver comprometidos si por motivos de fuerza mayor falte

el/la jefe/a de hogar.

El plan de marketing tendra como aliados a los intermediarios de
seguros. Los medios de difusion son radio emisoras, television abierta y redes

sociales y otros medios en Internet.

La responsabilidad central del trabajo es el departamento de marketing,
que esta centralizado en la oficina central, el ejecutor es el gestor de medios
tecnoldgicos. La produccién de piezas comunicacionales para publicidad sera

contratada con empresas de disefio y produccion audiovisual.
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Capitulo 5

Analisis financiero
5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto
5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en délares y unidades

Tabla 30. Presupuesto mensual de primas emitidas (ingresos)

Descripcion Mesl Mes2 Mes3 Mesd Mes5 Mese Mes7 Mes8 Mes9 Mesl0 Mesll Mesl2  Total

Productos / unidades

Seguro colectivo (individuos) 0 30 36 3 52 62 68 75 8 91 100 110 750

Seguro individual (individuos) 0 20 24 29 35 Ty} 46 51 56 62 68 75 508

Seguro de desgravamen

(Cartera miles de USS) 0 1000 1200 1440 1728 1901 2091 2300 2530 2783 3061  20.034

Tarifa

Seguro colectivo 1166 11,66 1166 11,66 1166 11,66 1166 1166 1166 1166 1166 1166

Seguro individual 9,25 9,25 9,25 9,25 9,25 9,25 9,25 9,25 9,25 9,25 9,25 9,25

Seguro de desgravamen 0,045% 0,045% 0,045% 0,045% 0,045% 0,045% 0,045% 0,045% 0,045% 0,045% 0,045% 0,045%

Primas totales recibidas

Seguro colectivo 0,00 34980 419,76 501,38 60632 722,92 792,88 874,50 967,78 1.061,06 1.166,00 1.282,60 8.745,00

Seguro individual 0,00 18500 222,00 268,25 323,75 388,50 42550 471,75 51800 573,50 629,00 693,75 4.699,00

Seguro de desgravamen 0,00 0,00 45000 540,00 64800 777,60 85545 940,95 1.03500 1.13850 1.252,35 137745 9.015,30
Total general 0,00 534,80 1.091,76 1.309,63 1.578,07 1.889,02 2.073,83 2.287,20 2.520,78 2.773,06 3.047,35 3.353,80 22.459,30

Crecimiento del primer semestre: 20% mensual
Crecimiento del segundo semestre: 10% mensual

La tabla 30 presenta la estimacion mensual de la demanda. Para los
casos de seguro colectivo y seguro individual las unidades equivalen a
ndamero de contratos emitidos por mes, el seguro de desgravamen equivale a
la cartera total mensual que se esta dando cobertura. Se espera iniciar
transacciones de ventas a partir del segundo mes con 30 seguros de vida
colectivos (alrededor de 3 empresas u organizaciones), 20 seguros de vida

individual y una cartera con saldos insolutos por US$ 1°000.000.

El nimero de unidades (contratos) se estima que por los esfuerzos de
la campafia de marketing crecera en un 20% anual durante el primer

semestre, y del 10% mensual para el segundo semestre.

Las tarifas corresponden a un promedio de mayor recurrencia en
funcion del promedio etario del grupo de interés que es de 47 afios. El seguro

colectivo se tarifa a un promedio de US$ 11,66 por mes, el individual a un
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promedio de US$ 9,25 por mes y el seguro de desgravamen al 0,045% de

saldos insolutos de cartera.

Se espera que los esfuerzos de marketing que ocupa este plan se
empiecen a concretar en transacciones comerciales desde el segundo mes
de iniciada la implementacion. Se estima en US$ 534,80 las ventas iniciales

a partir del segundo mes de implementado el plan.

5.1.2 Proyeccion anual delademandaen délares y unidades (5 afios)

Tabla 31. Proyeccion anual de la demanda

Descripcion Afo 1 Aiio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Productos / unidades

Seguro colectivo (individuos) 750 825 908 999

Seguro individual (individuos) 508 559 615 677

Seguro de desgravamen (Cartera

promedio en miles de US$) 3.061 3.367 3.704 4.074

Prima mensual

Seguro colectivo (USS) 11,66 11,76 11,86 11,96
Seguro individual (USS) 9,25 9,33 9,41 9,49
Seguro de desgravamen 0,045% 0,045% 0,045% 0,045% 0,045%
Primas totales recibidas por mes 1.871,61 16.431,12 18.220,70 20.204,50 22.400,62
Seguro colectivo 728,75 9.701,27 10.768,03 11.947,90 13.255,61
Seguro individual 391,58 5.214,70 5.785,87 6.423,30 7.128,56
Seguro de desgravamen 751,28 1.515,15 1.666,80 1.833,30 2.016,45
Ingreso anual por primas 22.459,30 197.173,41 218.648,38 242.454,04 268.807,45
Inflacién 0,85% 0,85% 0,85%
Crecimiento anual de asegurados 10,00% 10,00% 10,00%

Como se lo expuso en la tabla 30, las ventas se iniciaron a partir del
segundo mes con un crecimiento gradual durante el primer afio hasta alcanzar
un total de 750 contratos de seguro colectivo, 508 individuales y cobertura
mediante seguro de desgravamen a una cartera de US$ 3,06 millones,
equivalente a tres instituciones de crédito o comerciales con cartera promedio

de US$ un millén cada una.

Con lo anterior se obtendria un ingreso anual por primas de US$

22.459,30. En los siguientes afios, las tarifas se incrementarian en base a una
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inflacién estimada del 0,85% y un crecimiento anual en volumen de unidades
(contratos) del 10%.

Al final del quinto afio, el acumulado es una cartera de seguros de vida
por 1.099 en contratos colectivos (alrededor de 10 empresas) y 745 familias,
suma 1.844 familias cubiertas con aseguramiento de vida, equivalente al

2,93% del total de hogares del cantén.

El servicio de seguro de desgravamen alcanzaria una cartera con
cobertura de instituciones financieras o comerciales por US$ 4,48 millones

equivalente a cuatro o cinco clientes.

Al quinto afo, los ingresos anuales por prima ascenderian a US$
268.807,45, el rubro de mayor ingreso es por seguro colectivo, tanto por tener

mayor tarifa como nimero de contratos.

5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1 Estimacion mensual de costos y gastos

El costo principal es el reaseguramiento estimado en un 5%. Los gastos
son variables en funcién del monto de ingresos por ventas los supuestos se

resumen en la tabla 32:

Tabla 32. Supuestos para célculo de costos y gastos sobre ventas

Porcentaje

Descripciéon sobre ventas
Costos
Costo de reaseguros 5%
Gastos
Publicidad (% sobre ventas) 5,00%
Comision sobre ventas (% sobre ventas) 22,00%
Comisidn sobre ventas a intermediarios de seguros 20%
Comision sobre ventas a personal interno 2%
Movilizacidn por gestiones de marketing directo 0,50%
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5.2.2 Proyeccién anual de costos y gastos (5 afios)

Inversién inicial para el plan de marketing

El plan de marketing requiere una inversion inicial de US$ 18.160,00,

se contratardn insumos requeridos para implementarlo, estos son inversion

fija para un puesto de trabajo del/a gestor/a de medios, los gastos de

marketing para disefio y produccion de piezas publicitarias entre otros

insumos

Tabla 33. Detalle de inversioén inicial

L. Unidad de Valor .
Descripcion ) o Cantidad Total
medida unitario
Disefo y programacion de pagina web Unidad 400 1 400,00
Hosting Afo 100 1 100,00
Diseno y formulacién de fan page Unidad 250 1 250,00
Disefio y formulacién de redes sociales Unidad 250 5 1.250,00
Produccidn de imagenes Unidad 5 40 200,00
Disefio de piezas publicitarias para radio Unidad 800 2 1.600,00
Diseno de piezas publicitarias para tv Unidad 2500 2 5.000,00
Diseno de piezas publicitarias para Internet Unidad 25 20 500,00
Publicidad en redes sociales Mes 500 6 3.000,00
Publicidad en otros Mes 500 6 3.000,00
Total de gastos de marketing publicidad US$S 15.300,00
Marketing directo
L., Unidad de Valor ]
Descripcion ) o Cantidad Total
medida unitario

Carpas Unidad 250 2,00 500,00
Atencién en stand Unidad 250 4,00 1.000,00
Gastos de atenciéon eventos Unidad 6 200,00 1.200,00
Gigantografias Unidad 8 20,00 160,00
Total de gastos publicidad directa 2.860,00
Total inversidn inicial marketing USS 18.160,00

Costos de reaseguros

El ingreso por primas por contratos seguros tiene un costo variable en

el reaseguramiento, que es la transmision de parte del riesgo a otra empresa

Se seguros 0 reaseguros. Se estima que este costo es en promedio el 5% de

las primas emitidas, como lo detalla la tabla 34.
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Tabla 34. Presupuesto de costo de reaseguro

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio3 Afo 4 Afio5 TOTAL
(-) Costo de reaseguros (5%) 112297 985867 1093242 1212270  13.44037 4747713

Gastos de venta

La tabla 35 presenta el resumen de gastos de ventas, al respecto se
incluye el 30% de la ndbmina total del personal asignado a marketing y ventas
en la ciudad de Machala, conforme se adjunta anexo 1. Los gastos por
publicidad, comision sobre ventas y de movilizacion interna se describieron
los supuestos en la tabla 32. En total este gasto ascenderia a US$ 23.769,51
durante el primer afio, en los afios subsiguientes crecera por efecto de la
inflacién en los sueldos y la porcidén variable por incremento de ventas. El

detalle mensual de cada uno de los rubros se adjunta como anexo 2.

Tabla 35. Presupuesto de gastos de ventas proyectados a cinco afios

Descripcion Ao 1 Afio 2 Ao 3 Aio 4 Ao 5

Némina (30% de gasto total de ventas) 17.593,20 17.742,74 17.893,56 18.045,65 18.199,04
Gastos por Publicidad 1.122,97 9.858,67 10.932,42 12.122,70  13.440,37
Comision sobre ventas 4.941,05 43.378,15 48.102,64 53.339,89 59.137,64
Gastos de movilizacion interna 112,30 985,87 1.093,24 1.212,27 1.344,04
Total de gastos de ventas 23.769,51 71.965,43 78.021,86 84.720,51 92.121,09

5.3 Flujo de caja anual (5 afios)

Con los datos anteriores se procede a la formulacion del flujo de fondos
proyectado a cinco afios, mismo que parte de la inversion en marketing que
desencadena el proceso. Durante el primer afio el saldo es deficitario,
mitigado por el efecto de las amortizaciones de gastos anticipados
contabilizados previamente en la inversion inicial. A partir del segundo afio el

saldo del flujo es superavitario (Tabla 36).
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Tabla 36. Flujo de fondos proyectado a cinco afios

Descripcion Ao 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Aho 5
Inversion Inicial -18.160,00

Utilidad antes de impuestos a trabajadores -2.433,17 115.349,31 129.694,10 145.610,82 163.245,99
(+) Depreciacion A. Adm. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(+) Amortizacion 3.632,00 3.632,00 3.632,00 3.632,00 3.632,00
(+) Recuperacion Capital Trabajo 377,17
Flujo neto de fondos -18.160,00 1.198,83 118.981,31 133.326,10 149.242,82 167.255,16

5.4 Marketing ROl y TIR

5.4.1 Retorno sobre la inversion (ROI)

El ROI es el retorno sobre la inversion, para ello la férmula es la

Ganancia neta—Inversion

siguiente: —
Inversion

Para que el célculo se realice sobre unidades monetarias con poder

adquisitivo homogéneo, se descontaran a la tasa minima de aceptacion de

inversion, de tal forma que todos los flujos de ganancia de los cinco afios estén

descontados al afio 0 que es el momento de la inversion.

Tabla 37. Flujos descontados

Flujos Flujos
Periodo nominales descontados
0 -18.160,00 -18.160,00

1.198,83 1.062,32
118.981,31 93.427,69
133.326,10 92.770,63
149.242,82 92.021,05
167.255,16 91.384,33

u b W N -

Donde:

Ganancia neta = Sumatoria de los flujos descontados netos (afios 1 al 5) =

US$ 370.666,02

Inversién = US$ 18.160,00.

Con los datos descontados, se procede al calculo del ROI, quedando

como sigue:

370.666,02—18.160,00
ROI = =19,41
18.160,00
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El ROI es 19,41, que indica que por cada unidad monetaria que se
invirtio en el plan de marketing se obtiene 19,41 unidades de retorno durante
el periodo del proyecto que es de cinco afios. Esto equivale a un retorno

promedio anual de 3,882 unidades por cada unidad invertida.

5.4.2 Tasa interna de retorno (TIR)

El plan de marketing en las condiciones expuestas genera un retorno
de la inversion del 218,73%, sobre una tasa minima de aceptacion del retorno
(TMAR) del 12,85% (Tabla 38).

Al respecto es importante acotar que este retorno es alto porque
solamente se esta considerando una deduccion del costo y gasto de venta del
rubro de vida en Machala, no incluye todos los rubros de costos y gastos
administrativos y financieros que soporta la gestion de la empresa

aseguradora en Machala.

Tabla 38. Evaluacioén financiera

Inflacion estimada 0,85%
Premio al inversionista 12,00%
TMAR (inflacion esperada + premio al inver: 12,85%
Valor actual neto S 352.506,02
Tasa interna de retorno 218,73%
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Conclusiones

Una vez concluida la investigacién, se describen las principales conclusiones:

Para el sustento tedrico de la investigacion sobre perfil de clientes y
seguros de vida, se analizaron teorias y conceptos sobre seguros,
reaseguros, riesgo Yy siniestralidad, clientes, sus tipos,
comportamiento, perfil general y de seguros de vida en patrticular y
segmentacion del mercado.

Se reviso la estructura del mercado de seguros del Ecuador, donde
se indica la participacién de Seguros Condor en el rating patrimonial
que ocupo el octavo puesto en el afio 2019. Sus tres ramos de mayor
participacidon en sus ingresos son seguros de vehiculos, de vida
colectiva e incendio y lineas aliadas.

Sobre el perfil del cliente, su edad promedio es 47 afios, familia con
hijos adolescentes, por tanto, existe mayor preocupacion sobre el
futuro de estos. Alrededor de tres cuartas partes tienen afiliacion al
IESS. El porcentaje de las personas que tienen contratado seguro de
vida privado es del 21,6% del total. Otros ramos de seguro que tienen
son los de vehiculo y de salud prepagada. Entre los complementos a
un seguro de vida que seria deseable mencionaron enfermedades
graves, incapacidad total y permanente y gastos meédicos por
accidente. Alrededor del 50% destinan o destinarian entre US$ 26,00
hasta 75,00. Otro elemento positivo es que una mayoria percibe al
seguro de vida como una inversion.

Las estrategias previstas para ampliar el rango de accion en la ciudad
de Machala y area de influencia (toda la provincia de El Oro y sectores
de Lojay Azuay). Para esto se basa en la focalizacién del cliente para
seguros de vida colectivo e individual que son hogares sin incidencia
de pobreza de consumo. Para seguro de desgravamen el cliente son
organizaciones comerciales y del sector popular y solidario
(cooperativas de ahorro y crédito).
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Recomendaciones

Para intervenir en el mercado objetivo se debe realizar una accion
permanente de construccién de una base de datos de interés de los hogares
para propiciar el respectivo acercamiento por la via de las estrategias de

marketing.

Hasta ahora el principal tipo de clientes de Seguros Condor es el sector
corporativo, esto podria diversificarse incorporando gradualmente el cliente
familias de manera significativo en la composicion de la cartea. Para impulsar
la diversificacién se debe proceder en conjunto con el sector asegurador una
campafia de largo plazo para educar a la poblacion sobre los conceptos
riesgos y aseguramiento. Esto debe ser enfocado como acciones de

mercadeo social para incorporar la cultura del seguro en las familias.

Se debe construir una base de datos exhaustiva de los nudcleos
familiares que constituyen el mercado objetivo, siempre vinculandolos al
capital social o elementos asociativos tales como padres de familias de
instituciones educativas, de asistentes a instituciones de culto religioso, de

gremios y empresas.
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Anexo 1. Detalle de némina

Anexos

Salario  13er 14to. Fondode Aporte Total costo Total Total
Puesto Vacaciones partronal IECE SETEC Puestos costo

nominal sueldo Sueldo reserva IESS mensual mensual _ anual
Jefe de ventas 2.400,00 200 33 100 200 268 12 12 3.225 1 3225 38700
Asistente/vendedora 600,00 50 33 25 50 67 3 3 831 1 831 9.972
Gestor de medios 600,00 50 33 25 50 67 3 3 831 1 831 9.972
Total 3.600,00 300 99 150 300 402 18 18 4.887 3 4887 58.644
Anexo 2. Detalle de gastos de ventas

Gastos de nomina

Descripcion Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Némina mensual (30%)
Némina anual

1.466,10 1.478,56 1.491,13
17.593,20 17.742,74 17.893,56

1.503,80  1.516,59
18.045,65 18.199,04

Inflacion anual al consumidor 0,85% 0,85% 0,85% 0,85%
Gastos de publicidad

Descripcion Ano 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Publicidad mensual 93,58 821,56 911,03 1.010,23 1.120,03

Publicidad Anual

1.122,97 9.858,67  10.932,42

12.122,70  13.440,37

Comision sobre ventas

Descripcion

Ano 1 Ano 2 Ao 3

Ano 4 Ano 5

Comisién mensual por ventas

411,75 3.614,85 4.008,55

4.444,99  4.928,14

Comision anual por ventas

4.941,05 43.378,15  48.102,64

53.339,89 59.137,64

Gastos de movilizacion interna

Descripcion Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Movilizacion interna mensual 9,36 82,16 91,10 101,02 112,00
Movilizacion interna anual 112,30 985,87 1.093,24 1.212,27 1.344,04
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