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RESUMEN

La empresa Acosta & Asociados es una compaiia intermediadora de seguros
con experiencia en los diferentes ramos, asistencia de viajes, vehiculos, fianza,
responsabilidad civil, gastos médicos y vida por mas de 20 afios. Entre sus
productos mantiene convenios con diferentes compafias a nivel nacional e
internacional y servicio de agenciamiento a pequefios brékeres. Tiene como
objetivo implementar un plan de negocios para mejorar la cobertura en los
seguros médicos frente al Covid-19 incrementando su eficacia en la
comercializacién y aumentar la rentabilidad de la empresa. Para el desarrollo
se utilizo como técnica de recoleccion de datos a los cuestionarios que se
enfocan en analizar los tres puntos estratégicos para la toma decisiones, plaza,
precio y producto. Dentro de los resultados se preveia que las personas
mantienen un seguro privado; sin embargo, por la preocupacién del nuevo
virus, buscan cubrir estos gastos. Los elementos claves que haran exitoso el
negocio se basan en la filosofia empresarial y el portafolio de servicios. Se
concluye que la implementacion de un plan de seguros médicos frente al covid-
19 incrementa la eficacia en la comercializacién y aumenta la rentabilidad de la
empresa, puesto que se han establecido nuevos clientes frente a la situacion
actual y se recomienda utilizar promociones en redes sociales y el servicio de
postventa.

Palabras claves: plan de negocios, comercializacion, cobertura de seguros,

Covid -19, responsabilidad social



ABSTRACT

The company Acosta & Asociados is an insurance intermediary company with
experience in the different branches, travel assistance, vehicles, bond, civil
liability, medical expenses and life for more than 20 years. Among its products,
it maintains agreements with different companies at a national and international
level and an agency service for small brokers. Its objective is to implement a
business plan to improve coverage in medical insurance against Covid-19,
increasing its effectiveness in marketing and increasing the profitability of the
company. For the development, the questionnaires that focus on analyzing the
three strategic points for decision making, place, price and product, were used
as a data collection technique. Among the results, it was expected that people
maintain private insurance; however, due to the concern of the new virus, they
seek to cover these expenses. The key elements that will make the business
successful are based on the business philosophy and the service portfolio. It is
concluded that the implementation of a medical insurance plan against covid-19
increases the effectiveness in marketing and increases the profitability of the
company, since new clients have been established in the current situation and it
is recommended to use promotions in social networks. and after sales service
Keywords: business plan, marketing, insurance coverage, Covid -19, social

responsability






INTRODUCCION

En Ecuador existen varias opciones de coberturas médicas que
van desde planes basicos con prestadores exclusivos, hasta coberturas libre
elecciébn con porcentajes especificados mediante un contrato firmado
(CONSEDE, 2016). Los seguros de salud cubren financieramente los gastos
médicos de un asegurado. Las compafiias aseguradoras ofrecen diferentes
planes para cubrir areas especificas de salud o garantizar atencion integral
meédica (TECNISEGUROS, 2020).

El 2020 las aseguradoras tuvieran pérdidas sobre él 26%, el impacto
econdmico afecté no solo a las utilidades que este giro de negocio proporciona,
también en la parte administrativa. Las anulaciones por falta de pago, la demora
en la devolucién de reembolsos, limitaciones en la atencién hospitalaria por
saturacion, fueron algunos de los factores para el aumento de siniestralidad. Las
compafias contaban con la solvencia necesaria para enfrentar los gastos que
presento la pandemia, que en su mayoria recayeron sobre las pdlizas de vida
(ECUAPRIMAS, 2020).

Los seguros de vida, tanto individual como colectiva, registraron unmonto
de USD 245,6 millones en siniestros atendidos (pagados y por pagar) hasta el
pasado septiembre, lo que representa un incremento del 71% en
comparacion con igual periodo del afio pasado (LIDERES, 2020).

El mercado actual de prestadores médicos es diverso, el cliente tiene
libertad de acceder al proveedor de su predileccion, sin embargo, en la parte
hospitalaria aun existen limitantes que fueron evidentes en el auge de la

pandemia en 2020, al no poder acceder a un cupo en clinicas si el paciente no



tenia seguro médico que lo respalde o una fuerte cantidad de dinero como
garantia.

Es necesario implementar opciones de planes que sirvan de apoyo
econdmico, pues el COVID es un virus que aun no tiene fecha de erradicacion,
ya que se encuentra aun en etapa de evolucion.

Los especialistas de la agencia de la ONU para la salud insistieron en que
las vacunas del COVID-19 ofrecen una luz de esperanza, pero todavia es
prematuro hablar del final de la enfermedad (ONU, 2020).

En el capitulo | se detall6 la informacién de la agencia intermediadora de
seguros Acosta & Asociados, su misidn, vision, descripcion de portafolio de
producto y servicio.

Por otra parte, el capitulo I, se desarrolld el estudio de la poblacién, la
muestra, el andlisis de respuestas encuestadas, se investiga, ademas, las
fortalezas y debilidades con el fin de armar estrategias para el logro de objetivos.

Posteriormente en el capitulo I, se implementara un plan comercial que
abarque desde estrategias de marketing mix hasta el alcance de las
intermediadoras en el crecimiento de las ventas.

A continuacion, en el capitulo IV, se muestra una perspectiva financiera
del alcance de la implementacion de la propuesta, con politicas de
financiamiento, presupuesto y volumen aproximado de compra, estados
financieros proyectados y la valoracién de la propuesta.

En el capitulo V se muestra la responsabilidad social, beneficiarios

directos e indirectos aplicando la responsabilidad corporativa.



JUSTIFICACION

Los seguros privados y las empresas que comercializan medicina
prepagada pagaron aproximadamente US$ 20 millones por reclamaciones
relacionados al coronavirus. A su vez las compafiias que comercializan seguros
de vida pagaron un valor superior a US$ 245 millones en indemnizaciones a sus
clientes fallecidos por Covid-19 (BANK, 2021).

El presente plan de negocios va dirigido a la implementacion de una
cobertura adicional exclusiva para covid-19 con el objetivo de cubrir tratamiento
ambulatorio y hospitalario sin afectar la cobertura madre. Los planes que cubren
gastos médicos en ecuador estan divididos en: cobertura ambulatoria, cobertura
hospitalaria y servicios adicionales (exequial, dental, pdlizas de vida, accidentes
personales, cancer, etc.).

Este plan permitira a las compaifiias limitar el gasto por covid-19, ofertarlo
como plan adicional y ser una opcién econémica para los futuros clientes. Los
costos por covid-19 son elevados, es conocido que los sintomas que produce
son similares a una neumonia cronica (DISEASES, 2020).

En Ecuador el sistema de seguros privados, segun el Art. 2 y 3 de la Ley
General de Seguros, esta integrado por: empresas que realicen operaciones de
seguros, las compafias de reaseguros, los intermediarios de reaseguros, los
peritos de seguros y los asesores productores de seguros (CONSEDE, 2016).

Existen referencias de que las aseguradoras ya cuentan con planes
adicionales para todo lo relacionado con cancer, por ejemplo: Mediken, Humana,
Bmi, Salud Sa. Tienen planes que otorgan cobertura para tratamiento
ambulatorio, medicinas, examenes, imagenes, y hospitalizacién completa, estos

varian entre $8 y $30 por persona.



Libre eleccién de los mejores Hospitales y médicos especializados en el
tratamiento de esta enfermedad a nivel nacional, 100% hasta $60.000 en
medicamentos hospitalarios, hospital del dia y ambulatorios (SALUDSA, 2021).
El Plan de Gastos Médicos Mayores de BMI Ecuador es un gran complemento
para cualquier plan del mercado con una cobertura de US$500,000 por
incapacidad, 100% de Cobertura Ambulatoria y Hospitalaria, 100% deCobertura
de Maternidad, Servicio de Asistencia en Viajes, y con un costo desde US$25
mensuales (BMI, 2021).

El COVID- 19 estéa siendo considerada como enfermedad catastrofica no
solo por su incierto comportamiento en el cuerpo humano, también por las
patologias que se desarrollan en los sobrevivientes del virus (MAYOCLINIC,
2021). Sin embargo, el covid-19 no cuenta con una cobertura adicional por
ende las comparfias deben cubrirla como cualquier patologia si el cliente
adquiere la enfermedad posterior a la contratacion, esto se aplica desde el
2020 por disposicion del ministerio de salud.

Humana Seguros, Asisken, Pan American Life, Latina Salud, BMI y
Tecniseguros informaron a sus afiliados de la aplicacion de la medida dispuesta
por el Ministerio (NACION, 2020). El virus del covid-19 es una enfermedad que
requiere aislamiento y medicacion de acuerdo con la patologia que desarrolle,
la hospitalizacién en UCI es prioridad para la vida del paciente, genera un gasto
entre $10.000 y $70.000 dependiendo de la gravedad del paciente
(TELEGRAFO, 2021).

En Ecuador el 1.4% de la poblacion tiene seguro privado sea este
corporativo o individual, la crisis econdmica provocada por la pandemia afecto

el sistema de pagos por siniestros por el ramo de gastos médicos en un 11%



de enero ajunio del 2020 (UNIVERSO, 2020). En la actualidad las ventas no se
afectaron a pesar del alto indice de desempleo y crisis econémica que el pais
atravesaba, los clientes buscan seguros basicos y econémicos que le permitan
acceder a un cupo para hospitalizacién en caso de contraer el virus.

La crisis sanitaria del Covid-19 y las medidas para su contencion tuvieron
un impacto negativo en los principales indicadores macroeconémicos (empleo,
consumo interno y el nivel de produccion) del pais, que a su vez se tradujo en
una contraccion del PIB de 7,8% en 2020. Por su parte, el sector asegurador
reportd un decrecimiento de 5,6% en prima neta emitida, pasaron de USD
1.797,39 millones (diciembre, 2019) a USD 1.695,84 millones (diciembre, 2020)
(EKOS, 2021).

OBJETIVOS

Objetivo General
Implementar un plan de negocios para mejorar la cobertura en los seguros

médicos frente al covid-19 incrementando su eficacia en la comercializacién y
aumentar la rentabilidad de la empresa.
Objetivos especificos
e Desarrollar un analisis de mercado sobre el estado actual de la compra
de seguros, para identificar clientes potenciales.
e Disefiar un plan estratégico comercial que fomente la venta on line.
e Determinar acciones a realizar en base a estrategias comerciales que
permitan garantizar la atencion médica.
e Determinar los recursos financieros para el desarrollo de una nueva
linea de negocios.

e Generar politicas de responsabilidad social en Acosta & Asociados



LINEAS DE INVESTIGACION

Tomando como datos para la investigacion fuentes primarias y
secundarias: citas bibliograficas, repositorios médicos, conceptos basados en

estudios de marketing, finanzas y administracion.

. Linea de la Facultad #1: Organizacion y direccion de
empresas
) Linea de Carrera #1: Estudio de comportamiento de ventas

en el sector de bienes tangibles e intangibles en todo el territorio

nacional en los Ultimos 5 afios.



CAPITULOI
DESCRIPCION DEL NEGOCIO
1.1. Actividad de la empresa

Acosta & Asociados, es una compaiia intermediadora de seguros con
experiencia en los diferentes ramos, asistencia de viajes, vehiculos, fianza,
responsabilidad civil, gastos médicos y vida por mas de 20 afios, mantiene
convenios con diferentes compafias a nivel nacional e internacional, proporciona
servicio de agenciamiento a pequefios brékeres con el objetivo de obtener mayor
participacién en el mercado (ACOSTA, 2021).

A nivel nacional cuenta con cuatro agencias en el territorio nacional, en
Guayaquil, Manta y Quito, adicional una oficina virtual que maneja todos los
productos internacionales de gastos médicos e inversion.

Se encuentra en el puesto nimero ocho de las mejores agencias
productoras de seguros en el area de gastos médicos, con una produccion
aproximada de 600.000 en primas emitidas y con una persistencia del 95%.

En tiempos de pandemia manejo oficina virtual para la atencion de todos
los procesos tanto de crédito hospitalario como reembolso obtenido un tiempo
de respuesta de maximo 48 horas. logrando con esto el premio a la eficiencia
administrativa por parte de BMI ECUADOR.

1.2. Misién
Trabajamos para asesorar a nuestros clientes de manera personalizada,

profesional y técnica, brindando el mejor servicio del mercado, actuando con
sélidos principios éticos y generando valor que refleje un sobresaliente

desempefio de nuestra compafiia.



1.3. Vision
Ser una empresa diferenciada por su servicio y agilidad, ser lideres en la

calidad del servicio, superando las expectativas de nuestros clientes vy
estableciendo con ellos relaciones a largo plazo, basados en honestidad y mutua
confianza.

1.4. Descripcion de portafolio actual de productos o servicios.

Acosta & Asociados tiene dentro del mercado de seguros 20 afios, de
los cuales 10 se encuentra legamente constituida como agencia productora de
seguros lo que le ha permitido realizar contrato como intermediaria bajo el
siguiente listado:

Gastos médicos y vida tanto nacional como internacional entre las que

tenemos; Compafiias nacionales:

e BMI

e ASISKEN
e SALUD SA
e MEDIKEN
e HUMANA
e EQUIVIDA

e BMI VIDA NACIONAL

Compafias internacionales:
e VUMI
e BESTDOCTOR
e BUPA
e BMI OFF INSURE

e MULTINATIONAL



Ramos generales como:

Vehiculos
e HISPANA
o LATINA
e LIBERTY

e EQUINOCCIAL
Incendio

e HISPANA

e LATINA

e LIBERTY
Responsabilidad Civil

e HISPANA

o LATINA

e LIBERTY
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CAPITULOII

ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.2. Poblacién, muestra
La poblacién de estudio es un conjunto de casos, definido, limitado y

accesible, que formara el referente para la elecciéon de la muestra, y quecumple
con una serie de criterios predeterminados (METODOLOGIA, 2016).

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la poblacion es: “el
conunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones”.

Para el presente trabajo se tomara como poblacién los habitantes de la
ciudad de Guayaquil, se medira en dos aspectos primero la base de clientes
existente en Acosta & Asociados en el afio 2020 quienes presentaron gastos por
covid-19, y, en segundo lugar, mediante encuesta que permita medir la
aceptacion del nuevo producto tomando como muestra un segmento del
mercado potencial.

La muestra en toda investigacion siempre debe determinarse el nimero
especfico de participantes que serd necesario incluir a fin de lograr s
objetivos planteados desde un principio (METODOLOGIA, 2016).

El universo de esta investigacion esta delimitado por los siguientes
aspectos:

1. Edad, la muestra que tomaremos sera entre 18 a 90 afios en rangos de

10 intervalos.

2. Género.

3. Datos médicos, si en posible cliente ha tenido covid-19 o no, ya que

se tiene como dato que las personas pueden re infectarse.
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4. Maximo de pago, valores maximos que estaria el cliente dispuesto a

pagar.

5. Cobertura del Producto: Nacional, dejando expresado que es

exclusivo para covid-19.

Los datos seran presentados mediante tabla dinamica en porcentajes,
para obtener variables que permitan medir la aceptacion de producto y precio,
para su posible puesta en el mercado.

2.3. Seleccion del método muestral

Para el andlisis de los datos se empleara como método muestral, el
método bolo de nieve. Consiste en que, después de encontrar al primer sujeto (0
primeros sujetos) de la muestra, el investigador le pide ayuda a él (o ellos) para
identificar a otros individuos con esas mismas caracteristicas (ECONOMIPEDIA,
2021).

Este tipo de muestreo tiene como ventaja tomar una muestra aleatoria
tomando como base a un grupo especifico con similares caracteristicas por el
manejo de datos sensibles que se requiere.

Los métodos para seleccionar una muestra representativa son numerosos,
dependiendo del tiempo, dinero y habilidad disponibles para tomar una muestra
y la naturaleza de los elementos individuales de la poblacion (Saenz, 2012). El
método que se aplicdé en esta investigacion va en funcibn de conocer la
aceptacion del mercado ante un plan exclusivo para Covid-19, sin limite de edad,

el valor maximo pago y accesibilidad a centros de atencion.
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2.4. Tamaio de la muestra
La seleccion de la muestra se lo ha realizado en base a un muestreo
aleatorio tomando como base a un grupo especifico para el manejo de datos

sensibles que se requiere.

Para la aplicacion de la encuesta online, se ha determinado que el
tamafio de la muestra sera de 145 personas que residan en la ciudad de
Guayaquil, mismos que estaran dentro del rango de edad que se ha estipulado,

siendo de 18 a 90 afios de edad. Para ello el nivel de confianza fue del 95%.

Para el calculo de la muestra para poblacion se ha considerado lo siguiente:

n: Tamafo de la Muestra

Z: Nivel de Confianza deseado

P: proporcién de la poblacion con la caracteristica deseada
Q: proporcidén de la poblacién sin la caracteristica deseada
e: Margen de Error Muestral

n: Tamafio de la muestra para la investigacion

N: tamafio de la poblacion

Al momento de remplazar la informacién en la formula expuesta por

Vivanco (2005) queda de la siguiente manera:

N:

Z: 1,96 (95%)
P:0,5

Q: 05

e: 0,05 (5%)
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Figura 1
Formula para el célculo de la muestra.
ZiPQN
e?= (N—1) +Z°PQ

=

B (1,96)" = (0,5)(2644891)
"~ (0,05)%(2644891 — 1) + (1,96)2(0,5)(0,5)

n = 145
NOTA: Foérmula expuesta por Vivanco (2005).

Siendo n, la nomenclatura de la muestra se obtuvo el resultante de la

operacion 145 personas, mismos que seran sujeto de analisis.

2.5. Técnicas de recoleccion de datos

Un encuestador plantea preguntas directamente, los cuestionarios son
formularios que rellenan los encuestados solos (FAO, 2018). La recoleccion de
datos se realiza mediante cuestionario online, esto permitira obtener informacién
sobre los tres puntos estratégicos para la toma decisiones, plaza, precio y

producto.

2.6. Presentacidén, analisis e interpretacién de los resultados

A partir de la muestra correspondiente a 145 personas que residen en la
ciudad de Guayaquil, se procede a la tabulacién de resultados, que consiste en
exponer aquellos datos estadisticos en funcion de las preguntas del modelo de
encuesta por medio de figuras, el mismo que posee una valoracion emitida por

el grupo investigador, denominado analisis e interpretacion.
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Pregunta 1. ¢ A qué tipo de género pertenece?

Tablal
Género
Datos Numero Porcentaje
Hombre 77 46%
Mujer 51 41%
Prefiero no decirlo 16 13%
Total 145 100%

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Figura 2

Género

= Hombre
B Mujer

m Prefiero no decirlo

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Andlisis: Del 100% de encuestados, se puede observar que el 46%

pertenece al género masculino, siendo el género que mas prevalece en la
aplicacion de la encuesta, sin embargo, el 41% pertenece al género femenino,

no obstante, el 13% de encuestados prefirieron no decir su género.
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Pregunta 2. ¢ En qué

rango de edad se encuentra?

Tabla?2
Edad
Datos Numero Porcentaje
18- 30 30 21%
31-40 53 36%
41 -50 39 27%
51 -60 18 12%
61 -75 4 3%
76— 90 1 1%
Total 145 100%

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Figura 3
Edad

m18-30
m31-40
m41-50

51-60
H61-75
H76-90

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Andlisis: Del 100% de encuestados, se puede observar que el 36% de
personas que fueron participes de la encuesta oscilan entre la edad de 31 a 40
afos, sin embargo, el 27% de encuestados integran el rango de edad de 41 a 50
afos, no obstante, el 21% esta entre los 18 a 30 afios de edad, por otrolado,

en el 12% se encuentran las personas de 51 a 60 afios y finalmente entre los 61

a 75 anos tienen el 3% de encuestados.
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Pregunta 3. ¢ Cuenta con algun tipo de seguro de gasto médico?

Tabla3
Seguro de gasto médico
Datos Namero Porcentaje
Seguro privado 77 53%
Seguro social 47 32%
No tengo seguro 21 15%
Total 145 100%

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Figura4

Seguro de gasto médico

H Seguro privado
m Seguro social

m No tengo seguro

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Analisis: En base a la figura expuesta, se puede evidenciar que el 53% de
encuestados aseguran que disponen de un seguro privado, debido a los
multiples accidentes que se pueden suscitar en contra de su vida, sin embargo,
el 32% de los encuestados afirman que cuentan con un seguro social, por
cuestiones econdmicos no acceden a un privado, pero este seguro es excelente
para cualquier tipo de accidente que sufran, no obstante, el 15% de las personas
afirman que no disponen de un seguro, esto por la falta de dinero o ingresos al

hogar.
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Pregunta 4. ¢ Se ha contagiado del Covid-19?

Tabla4
Contagio del Covid-19

Datos NUmero Porcentaje
Si 122 84%
No 23 16%
Total 145 100%

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Figura 5

Contagio del Covid-19

mNo

= Si

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Analisis: De acuerdo con la figura expuesta, se puede observar que del
100% de encuestados el 84% se ha contagiado del Covid-19, esto por motivos
de trabajo, puesto que tuvieron que salir de casa, y en muchas de las ocasiones
las personas con quienes se relacionaban no cumplian con lasnormas de
bioseguridad, sin embargo, el 16% de encuestados afirman que no se han

contagiado por el Covid-19, ya que tuvieron todas las medidas de bioseguridad.
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Pregunta 5. ¢ Le interesa un plan médico exclusivo para Covid-19?

Tabla5
Plan médico
Datos NUmero Porcentaje
Si 135 93%
No 10 7%
Total 145 100%

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Figura 6

Plan médico

mSi

= No

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Andlisis: Del 100% de encuestados, se puede observar que el 93%
desea un plan médico exclusivo para Covid-19, asi tendran beneficios médicos
cuando se contagien con este virus, y sobre todo tendran preferencias en la
atencion, sin embargo, el 7% afirma que no desea el plan, puesto que no

disponen de suficiente rubro econdémico para cancelarlo.
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Pregunta 6. ¢ Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar?

Tabla6
Costo
Datos Numero Porcentaje
$10 55 40%
$15 53 39%
$20 28 20%
$30 9 1%
Total 145 100%

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Figura 7

Costo

= $10
515
m 520

$30

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Andlisis: Del 100% de encuestados, se puede observar que el 40% por el
plan exclusivo del covid-19 estan dispuestos a pagar $10, puesto que es un valor
accesible para las personas interesadas, sin embargo, el 39% afirma que estaran
dispuesto a pagar $15, ya que aun sigue siendo accesible, no obstante, el 20%
asegura que puede pagar $20 por los servicios que ofertara, finalmente, el 1%

puede cancelar el valor de $30.
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Pregunta 7. ¢ Le interesa cobertura a nivel nacional?

Tabla7
Cobertura
Datos NuUmero orcentaje
Si 134
No 11
Total 145 100%

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Figura 8

Cobertura

uSi

HNo

NOTA: Datos tomados de las encuestas aplicadas en la investigacion.

Andlisis: Mediante la figura expuesta se puede evidenciar que del 100%
de encuestados el 92% si le interesa una cobertura a nivel nacional del plan
médico exclusivo para el Covid-19, ya que, en ocasiones salen de casa y
necesitan un seguro que les cubran los gastos frente a los accidentes. Sin
embargo, el 8% afirma que no le interesa una cobertura a nivel nacional,

debido a los costos que deberan cancelar.
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2.6.1. Analisis general de las encuestas

Luego de haber aplicado las encuestas a 145 personas residentes en la
ciudad de Guayaquil, se ha evidenciado que, al género mas prevalecié en la
aplicacion de la encuesta fue el masculino, mismos que oscilan entre la edad
de 31 a 40 afios, y aseguran que disponen de un seguro privado, debido a los
multiples accidentes que se pueden suscitar en contra de su vida, entre ellos el
contagio por el Covid-19, esto por motivos de trabajo, puesto que tuvieron que
salir de casa, y en muchas de las ocasiones las personas con quienes se
relacionaban no cumplian con las normas de bioseguridad, por eso, desea un
plan médico exclusivo para Covid-19, asi tendran beneficios médicos cuando
se contagien con este virus, y sobre todo tendran preferencias en la atencion, y
por aquel servicio estan dispuestos a pagar $10, puesto que es un valoraccesible
para las personas interesadas, a mas desean de una cobertura a nivel nacional
del plan médico exclusivo para el Covid-19, ya que, en ocasionessalen de casa

y hecesitan un seguro que les cubran los gastos frente a los accidentes.

2.7. Analisis externo
2.7.1. Analisis del entorno general - PESTA
Factores Politicos

En el ambito politico, las compafias de seguros estan sujetas a los
cambios gubernamentales, la crisis financiera y mundial es revisada
constantemente, inclusive las compafias incluyeron dentro de sus polizas
cambios aplicados a la normativa impuesta por el estado, bajo la vision

exhaustiva de las practicas y organos de supervision, lo que ha generado
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nuevas directrices y nuevos requisitos para las empresas aseguradores y sus
sociedades en el Ecuador.

La emergencia sanitaria ha permitido una reduccion del riesgo politico
a nivel institucional. EI Gobierno ha logrado armar una respuesta institucional
coordinada para enfrentar la pandemia, retomando la iniciativa politica y
limitando los espacios de desestabilizacion del régimen, al menos, en el corto
plazo (PRIMICIAS, 2021).

Factores Econdémicos

Dentro de los factores econémicos, el sector de seguros es de gran
importancia debido a su alta incidencia dentro de la economia. En este contexto
en Ecuador, los seguros aportarian un 1,7% al Producto Interno Bruto (PIB) v,
potencializandolo, podria generar mayores ingresos (Lucero, 2020).

En Ecuador la economia aun se encuentra muy lejos de alcanzar el
estatus de economia estable ante la eminente crisis. Esto atado a la influencia
de la presion financiera en el mundo, generando en los consumidores un
ambiente de incredulidad y de retroceso ala hora de realizar compras de algun
servicio o bien.

Este retroceso es la causa fundamental, se traduce en incertidumbre
econdmica aumentando la eficiencia operativa y reducir el tiempo de
comercializacion de los nuevos productos (Broking, 2015).

Segun los expertos las empresas de seguros han contribuido al PIB
$1.797 millones de dodlares entre 30 empresas aproximadamente las mismas
gue estan autorizadas y reguladas por las Super Intendencia de Compafias

Valores y Seguros (Camino & Bermudez, 2019).
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Las primas netas emitidas estan distribuidas entre ramos generales,
vehiculos gastos médicos y las mas costosas son las polizas de vida, estas
generan utilidades por $23 millones, y se encuentran en constante crecimiento
su aporte a la economia del pais es directamente proporcional (Saud & Villena,
2019).

En 2019, los seguros de vida generaron una utilidad bruta de $ 46,82
millones a las aseguradoras, frente a los $ 35,58 millones de los seguros
generales, cada vez son mas ecuatorianos los que buscan adquirir una poéliza
privada, esto se presenta frente a la mala atencion que genera el IEES vy la
incertidumbre y desconfianza al no tener acceso oportuno al sistema médico
(Lucero, 2020).

Factores Socioculturales

El factor social esta relacionado a diferentes cambios que se da en el
entorno, es asi que el comportamiento de los consumidores influye directamente
en cualquier actividad que realice una empresa. El aumento dela poblaciéon
en el ecuador es considerable por lo que es necesario el consumo de productos
y servicios de calidad.

Ecuador mantiene en la actualidad aproximada de 16 millones de
habitantes la misma estd compuesta por: 71,9%  mestizos
(indigenas/caucasicos), 7% indigenas, 6,1% caucasicos, 7,2%afroecuatorianos
y 7,4% montubios. También, existen marcadas fronteras culturales entre las
regiones geograficas: Sierra, Costa, Amazonia e Insular (UTE, 2018).

La densidad poblacional se divide equitativamente entre los Sierra y

Costa, apenas el 3% reside en la Amazonia y en la region Insular la cantidad
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es aun mucho menos. De alli que, esta poblacion, con su diversidad de
caracterizacion cultural y social, en correspondencia con el nivel de
empleabilidad, de poder adquisitivo en tiempo de crisis y mas aun en tiempos
de pandemia, afecta las posibilidadesno solo de adquisicion de inmuebles, sino
en la continuidad de las empresas (Guanamud & Castro, 2020).

El seguro, ayuda a rehabilitar la salud, siempre y cuando se vea afectada
ante un evento incierto por medio de inversidn mediante las practicas médicas
gue se realizan los aseguradores, los cuales son requisitos de asegurabilidad
al momento de adquirir un seguro, y en caso de que exista algun
desconocimiento de quebranto de salud, con la realizacion de estas practicas
médicas podrian evitar cualquier eventualidad que ocurra, es decir que propaga
la prevision y produce asf un mayor sentido de responsabilidad.

Por lo que el seguro desde este punto de vista cumple con la funcidén
de servicio a la sociedad convirtiendo en un factor necesario en el convivir
social.

Factores Tecnoldgicos

El analisis tecnolégico se basa en la evolucion y avances de la
tecnologia, siendo estos un adelanto para desarrollar diferentes proyectos
enfocados a distintas areas, la tecnologia hoy en dia es de mucha necesidad
para garantizar y facilitar el estudio o investigaciones que se realicen para
cualquier tipo de trabajo y puede ser utilizado por cualquier tipo de personas
(Garrido, 2003).

Si bien el sector asegurador esta en crecimiento, existe potencial para
que este mercado siga aumentando todavia mas por medio de la apariciény

aplicacion de nuevas tecnologias.
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El afio 2020 ha sido un periodo de tiempo complicado para todo tipo de
sectores. El tecnolégico no ha sido uno de los méas perjudicados por el efecto
de la pandemia global, pero si ha sufrido una transformacion evidente en
muchos aspectos, 0 ha supuesto que los procesos de transformacion en
curso se hayan acelerado o se hayan parado de un modo mas o menos
brusco (Arenas, 2020).

Segun IDC, las inversiones en transformacion digital a escala global
alcanzaran los 6,8 billones de dolares entre 2020 y 2023 y, para 2020, el 65%
del PIB global habra sido digitalizado (EKOS, 2020).

Al centrarse en la industria IT para el afio 2020 y 2021, y como parte
del informe anual de CompTIA para la industria IT, los ingresos globales del
sector Tl alcanzaran los 4,8 billones de doélares en 2020 y llegaran a los 5
billones en 2021. Es cierto que las previsiones iniciales (de febrero de 2020)
para el sector Tl en 2020 eran de 5,2 billones de ddlares, pero los datos
muestran que, a pesar de la conwvulsién inicial, el sector de las Tecnologias de
la Infformacion ha sabido recomponerse y convertirse en un pilar esencial de
la reconstruccién de un mundo presencial en otro tele - presencial (Arenas,
2020).

Factores Ambientales

La crisis provocada por la pandemia del covid-19 esta impactando de
manera directa en la industria del seguro. La siniestralidad registrada en el
ejercicio fue del 56,58%, mostrando un minimo incremento respecto del periodo
anterior, a causa del aumento en los costos siniéstrales (principalmente en el

ramo Gatos Médicos), y de los eventos climaticos que
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condicionaron en el resultado del ramo “granizo” en automdviles y agro
(Obando, Sotolongo, & Villa, 2019).
2.7.2. Analisis del entorno competitivo - Fuerzas de Porter

El andlisis del entorno competitivo muestra cinco fuerzas los cuales
inciden directamente en el desarrollo de interno de una empresa u
organizacion, es un andlisis externo donde se puede determinar la posicién
actual para elegir estrategias que vayan en beneficio de la empresa.

Es un modelo que a forma a cada industria y ayuda a determinar las
debilidades y fortalezas, la cual, se utiliza con frecuencia para identificar la
estructura de una empresa para determinar la estrategia corporativa. Ademas,
se puede aplicar a cualquier segmento de la economia para comprender el nivel
de competencia dentro de la industria y mejorar la rentabilidad a largo plazo. El
modelo de las Cinco Fuerzas lleva el nombre del profesor de la Escuela de
Negocios de Harvard, Michael E. Porter (Silva, 2020).

Las cinco fuerzas de Porter son:

1) Amenaza de nuevos competidores.

2) Poder de negociacion con el cliente.

3) Poder de negociacion con el proveedor.

4) Amenaza de productos sustitutos.

5) Rivalidad entre competidores existentes.

Amenaza de nuevos competidores.

La primera de las cinco fuerzas se refiere al nUmero de competidores y
su capacidad para socavar una empresa. Cuanto mayor sea el numero de
competidores, junto con el nimero de productos y servicios equivalentes que

ofrecen, menor sera el poder de una empresa (Arenas, 2021).
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La competencia en el sector de seguros es evidenciada por las empresas
localizadas en la ciudad de Guayaquil, las mismas que crecen ensu Sservicio.
La competencia repercute en la estabilidad econdémica de laempresa debido a
la formacion profesional del personal.

Si el servicio brindado por la competencia tiende a aumentar, la empresa
tendra una baja de participacion en su rentabilidad. La consecuencia evidente
es la disminucion de las ventas, puesto que, la empresa cuenta con una
variedad de servicios dirigidos a un nicho de mercado ubicado en Guayaquil.

En este sentido la empresa es afectada con la integracién de nuevos
grupos de interés en el mercado. La misma que opta por la oferta de nuevos
servicios enfocados a un plan médico exclusivo contra el Covid-19.

Poder de negociacidon con los clientes

La negociacion con los clientes permite a la empresa conocer el
comportamiento del consumidor. La empresa posee gran variedad de servicios
enfocados a servicios médicos, y las personas que viajan o laboran en
empresas de riesgo son aquellos nichos de mercado que estan ubicadosen
la provincia del Guayas.

Las estrategias de mejora ayudan a ofrecer un mejor servicio y generar
ingresos adaptando las variables de precio y calidad. Los consumidores son
quienes fijan los precios dentro del mercado buscando satisfacer sus
necesidades.

La negociacion aplicada por Acosta & Asociados con los clientes es bajo,
debido a que se adaptan a los costos que se impone en el mercado, es asi que

la empresa se acomoda a las exigencias de los consumidores al
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momento de ofertar sus servicios de seguros. Dentro de esta fuerza interviene
la post venta que cubre todas las actividades que pueden ayudar a maximizar
la satisfaccion del consumidor después de que este ha adquirido el producto o
servicio y ha iniciado su uso (Abascal, 2002).

De esta manera los servicios post venta de la empresa Acosta &
Asociados se encuentra en el centro vital de todos los niveles de satisfaccion
de los clientes y sobre todo de las estrategias de marketing, puesto que, esto
permite conocer si el cliente se siente satisfecho con el servicio de seguro
brindado por la empresa. Ademas, dentro de esta fuerza se puede incluir la
asesoria personalizada, que es una estrategia muy indispensable para que
los clientes puedan conocer los servicios que ofrece la empresa de seguros,
asi puede decidir en adquirir los servicios.

Poder de negociacion con los proveedores

Existen diferentes razones por las cuales el proveedor ejerce gran
imposicion en los productores, algunos de ellos son por el sector, tipo de
productos servicios que genera, tiempo, cantidad, etc., por lo tanto, el que toma
la decision es el productor. Dentro de la empresa Acosta & Asociados se
observa que existe un poder de negociacion estandar con los proveedores,
debido al posicionamiento que tienen dentro del mercado cada uno de ellos.

Sin embargo, la negociacion que genera la empresa con los proveedores
se ve enfocada en la implementacion de estrategias destinadasa lograr
mejores acuerdos, donde la empresa pueda obtener un control de la calidad de

los servicios.
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Con los clientes se destaca el servicio pos-venta y servicio de atencion
24/7 a través de los canales personalizados (web, WhatsApp, redes sociales),
se espera captar el mercado joven.

Amenaza de productosy servicios sustitutos

Los productos sustitutos limitan los precios que las empresas imponen
a cada uno de los servicios de seguros a ofertar dentro del sector, estos nuevos
servicios vienen con cambios en el precio, caracteristicas, tamafo, valor
agregado, etc., sin embargo, ciertos de estos productos estandestinados a ser
0 no aceptados dentro del mercado.

La empresa Acosta & Asociados al encontrarse en un sector de
intangibles tiende a ser propenso a la creacion de nuevos servicios enfocados
a seguros médicos. Hay que recalcar que dentro del entorno competitivo no
se han implantado nuevos servicios relacionados al cuidado de la salud
exclusivamente a causa del Covid-19 que sustituyan al servicio que oferta la
empresa.

Rivalidad entre competidores

La empresa Acosta & Asociados tiene una ventaja competitiva frente a
la competencia al ejercer estrategias sobre estas, de forma que le garantiza el
éxito. En el sector de seguros existe rivalidad debido al gran nimero de
empresas. Los competidores posicionados en la ciudad de Guayaquil noposeen
sucursales fuera de su entorno local por ende tampoco disponen de franquicias.
La empresa Acosta & Asociados pretende implementar una sucursal para
ofrecer el servicio de seguros médicos a nivel nacional, elmismo que en
un futuro puede ocasionar una acogida o desplazamiento de la empresa del

mercado.
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Perfil del consumidor

Obtener el perfil del consumidor mediante la recopilacion de informacion
donde estén incluidos datos demograficos, geogréaficos, psicograficos y de
comportamiento, para crear una comprension detallada de los consumidores
con fines de marketing e investigacion. Al agrupar, enriquecer y analizar los
datos de los clientes en perfiles de consumidores uUnicos, los especialistas en
marketing y los analistas de datos pueden identificar mejor las oportunidades
de mejora en la orientacién, la mensajeria y otras iniciativas estratégicas para
aumentar el ROI y el rendimiento del marketing (Arenas, 2021).

Los consumidores de hoy exigen mas de las marcas que nunca. Esperan
comunicaciones altamente personalizadas que respondan a sus deseos y
necesidades en el momento y una experiencia de cliente excepcional. A través
de los perfiles de los consumidores, las empresasempresariales pueden:

e Comprender, servir y segmentar mejor a las audiencias con
experiencias personalizadas;

e Optimice la inversion publicitaria con el uso mas eficaz del
presupuesto;

¢ Cree audiencias similares para aumentar la captacion de clientes
y ampliar el alcance;

e Identificar oportunidades de crecimiento, resolucion de
problemas e innovacion.

Para proporcionar una experiencia de cliente significativa, los

especialistas en marketing y los analistas de datos deben reconocer e
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identificar a los clientes a medida que interactian con las marcas a través de
los canales y a lo largo del tiempo. Sin visibilidad y una consolidacién precisa
de las interacciones de estas personas, las marcas se quedan con una imagen
incompleta del compromiso del cliente (Silva, 2020).

La creacion de perfiles de consumidores es muy beneficiosa para las
empresas que enfrentan datos de consumidores fragmentados o incompletos
en todos los canales. las empresas que pueden agregar rapidamente datos
precisos de los clientes y crear perfiles de consumidores detallados pueden
obtener la inteligencia y la agilidad del cliente necesarias para una ventaja
competitiva.

2.8. Analisis interno
2.8.1. Analisis DAFO

El analisis FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas) es
un marco utilizado para evaluar la posicion competitiva de una empresa y para
desarrollar la planificacion estratégica. El analisis DAFO evalia factores
internos y externos, asi como el potencial actual y futuro (Ponce, 2007).

El FODA esta disefiado para identificar las fortalezas y debilidades de
una empresa. Misma que puede necesitar de un andlisis preciso evitando
creencias preconcebidas o areas grises y, en cambio, centrandose en
contextos de la vida real (Gémez, 2018).

Fortalezas

Las fortalezas describen en qué se destaca una organizacion y qué la
distingue de la competencia: una marca sdlida, una base de clientes leales,
un balance sélido, tecnologia Unica, etc. Por ejemplo, un fondo de cobertura

puede haber desarrollado una estrategia de negociacién propia que arroja
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resultados que superan al mercado. Luego debe decidir como utilizar esos
resultados para atraer nuevos inversores (Montaner, 2021).

La principal fortaleza de Acosta & Asociados, esta en mantener un
portafolio amplio de productos, negociaciones solidas con los socios
estratégicos y repuesta maxima de 24 horas en cuanto sucede un siniestro.
Debilidades

Las debilidades impiden que una organizacion se desempefie a su
nivel 6ptimo. Son areas en las que la empresa necesita mejorar para seguir
siendo competitiva: una marca débil, una facturacion superior al promedio, altos
niveles de deuda, una cadena de suministro inadecuada o falta decapital
(Arenas, 2021).

La principal debilidad de Acosta & Asociados esta en la parte operativa
con sus proveedores, al ser intermediarios los siniestros presentados a los
proveedores no son prioridad, esta a la espera de un turno para ser atendidos.
Oportunidades

Las oportunidades se refieren a factores externos favorables que podrian
dar a una organizacion una ventaja competitiva. Por ejemplo, si un pais reduce
los aranceles, un fabricante de automdviles puede exportar sus automoviles a
un nuevo mercado, aumentando las ventas y la participacion de mercado
(Arenas, 2021).

El manejo de un amplio portafolio aumenta la posibilidad de ampliar la
participacién del mercando, los convenios que mantiene Acosta & Asociados
son nacionales e internacionales, sus servicios son ofertados en la web. La

pandemia del Covid-19 y el aislamiento genero cambios importantes en la
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forma de adquirir productos y servicios, abriendo la puerta a la tecnologia y la
compra en linea.
Amenazas

Las amenazas se refieren a factores que tienen el potencial de dafiar a
una organizacion. Por ejemplo, una sequia es una amenaza para una empresa
productora de trigo, ya que puede destruir o reducir el rendimientode los
cultivos. Otras amenazas comunes incluyen cosas como el aumento delos
costos de los materiales, el aumento de la competencia y la escasez de mano
de obra. etcétera (TRADERS, 2021).

La amenaza de nuevas agencias en Guayaquil deja a Acosta &
Asociados en el market share en el puesto 6 de productores en BMI, la salida
de varios agentes en los seis primeros meses del 2021 dejo un incumplimiento
del presupuesto del 32%.

2.8.2. Anélisis CAME

Tabla 8
Anélisis CAME
Corregir debilidades Mantener las fortalezas
e Incrementar capacidad laboral. e Generar manual de
e Incrementar el portafolio de procedimientos.
productos, servicios y proyectos. e Mantener cumplimiento de
e Generar alianzas estratégicas procesos.
para minimizar el tiempo de
respuesta.
e Aumentar el posicionamiento de
la marca.
Afrontar las amenazas Explotar las oportunidades
e Gestionar eficientemente todos e Mejorar la efectividad de
los planes legales requeridos por servicios de capacitacion y
el estado. formacion profesional.
e Aumentar la fidelizacion de los e Desarrollar presencia online
agentes. de la institucion.

NOTA: Analisis FODA de la empresa de seguros Acosta & Asociados
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2.9. Cadenade valor

Una cadena de valor es un modelo de negocio que describe la gama
completa de actividades necesarias para crear un producto o servicio. Para las
empresas que producen bienes, una cadena de valor comprende los pasos que
implican llevar un producto desde la concepcion hasta la distribucién, y todo lo
demds, como la adquisicién de materias primas, las funciones de fabricacion y
las actividades de marketing (Silva, 2020).

Acosta & Asociados realiza analisis de la cadena de valor mediante la
evaluacion de los procedimientos detallados involucrados en cada paso de su
negocio. El propédsito de un andlisis de la cadena de valor es aumentar la
eficiencia de la produccion para que una empresa pueda ofrecer el maximo valor
por el menor costo posible.

Debido a la competencia cada vez mayor por precios imbatibles,
productos excepcionales y lealtad de los clientes, las empresas deben examinar
continuamente el valor que crean para mantener su ventaja competitiva. Una
cadena de valor puede ayudar a una empresa a discernir areas de su negocio
gue son ineficientes y luego implementar estrategias que optimizaran sus
procedimientos para lograr la maxima eficiencia y rentabilidad (Silva, 2020).

Ademas de garantizar que la mecanica de produccion sea fluida y
eficiente, es fundamental que las empresas mantengan a los clientes lo
suficientemente confiados y seguros como para permanecer leales. Los andlisis

de la cadena de valor también pueden ayudar con esto.
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Actividades primarias

Las actividades principales constan de cinco componentes y todos son

esenciales para agregar valor y crear una ventaja competitiva:

La logistica de entrada incluye funciones como recibir, almacenar y
administrar los datos de los clientes.

Las operaciones incluyen procedimientos para convertir contratos
intangibles en servicios tangibles.

La logistica de salida incluye actividades para distribuir un producto
final a un consumidor, de manera personalizada.

El marketing y las ventas incluyen estrategias para mejorar la
visibilidad y dirigirse a los clientes adecuados, como publicidad,
promocién y precios.

El servicio incluye programas para mantener los productos y mejorar
la experiencia del consumidor, como servicio al cliente, mantenimiento

pos venta, reembolso e intercambio de referidos.

Actividades de apoyo

El papel de las actividades de apoyo es ayudar a que las actividades

primarias sean mas eficientes. Cuando aumenta la eficiencia de cualquiera de

las cuatro actividades de apoyo, beneficia al menos una de las cinco actividades

principales (Lucero, 2020). Estas actividades de apoyogeneralmente se indican

como costos generales en el estado de resultados de una empresa:

Las adquisiciones se refieren a como una empresa obtiene sus bases

clientes.
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e EIl desarrollo tecnolégico se utiliza en la etapa de investigacion y
desarrollo (I + D) de una empresa, como disefar y desarrollar técnicas
de produccion y automatizar procesos.

e La gestion de recursos humanos (RR.HH.) implica contratar y retener
empleados que cumpliran con la estrategia comercial de la empresa
y ayudaran a disefiar, comercializar y vender el producto.

e Lainfraestructura incluye los sistemas dela empresay la composicion
de su equipo de gestion, como planificacion, contabilidad, finanzas y

control de calidad.

2.10. Diagnéstico
2.10.1. Matriz de crecimiento de Ansoff

La Matriz de Ansoff, también llamada Cuadricula de expansion de
producto / mercado, es una herramienta que utilizan las empresas para analizar
y planificar sus estrategias de crecimiento. La matriz muestra cuatro estrategias
gue pueden usarse para ayudar a una empresa a crecer y también analiza el
riesgo asociado con cada estrategia. Obtenga mas informacion sobre la

estrategia empresarial en el curso de estrategia empresarial de CFl.

La matriz fue desarrollada por el matematico aplicado y gerente de
negocios, H. Igor Ansoff, y se publicd en Harvard Business Review en 1957. La
matriz de Ansoff ha ayudado a muchos especialistas en marketing y ejecutivos

a comprender mejor los riesgos inherentes al crecimiento de su negocio.

Las cuatro estrategias de la matriz de Ansoff son:
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e Penetracion de mercado: se centra en aumentar las ventas de
productos existentes a un mercado existente.

e Desarrollo de productos: se centra en la introduccion de nuevos
productos en un mercado existente.

e Desarrollo de mercado: esta estrategia se enfoca en ingresar a un
nuevo mercado utilizando productos existentes.

e Diversificacién: se enfoca en ingresar a un nuevo mercado con la

introduccién de nuevos productos.

En una estrategia de penetracion de mercado, la empresa utiliza sus
productos en el mercado existente. En otras palabras, una empresa tiene como

objetivo aumentar su participacion de mercado con una estrategia de penetracién

de mercado. Se puede ejecutar de varias formas:

e Reduccion de precios para atraer nuevos clientes.
e Incrementar los esfuerzos de promocién y distribucién

e Adquirir un competidor en el mismo mercado

2.10.2. Mapa estratégico de objetivos
Tabla 9

Mapa estratégico de objetivos

Definir Definir Proposicion Identificar Crear Identificar
misiones, objetivos de procesos disponibilidad iniciativas y
vision 'y de valor para internos de buscar
valores creacion el estratégicos activos financiacion

de cliente estratégicos

valor para

el

accionista
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NOTA: Mapa estratégico de objetivos para la empresa de seguros Acosta & Asociados.

Conclusiones

Al haber culminado el capitulo I, donde se establecié el estudio de la
poblacidén, la muestra y el andlisis de respuestas, se llega a concluir deducir que,
de los 145 encuestados residentes en la ciudad de Guayaquil, el género
masculino que oscila entre 31 y 40 afos prevalece en el estudio, los cuales
disponen de un seguro médico privado por accidentes y en la actualidad por
miedo desean un plan exclusivo frente al contagio del Covid-19; y estan

dispuestos a pagar $10 aprox., con una cobertura nacional.

Asimismo, se ha investigado, las fortalezas y debilidades con los cuales
se ha armado estrategias para el logro de objetivos, entre aquellas estrategias
esta el incrementar la capacidad laboral, y el portafolio de servicios; a mas de
generar alianzas estratégicas para minimizar el tiempo de respuesta, con el fin

de aumentar el posicionamiento de la marca de la empresa.

Finalmente, se ha estructurado estrategias basadas en la filosofia
empresarial, como definir misiones y valores empresariales, proporcionando
valor para el cliente, también, identificar procesos internos para crear

disponibilidad de activos estratégicos e iniciativas de financiacion.

39



CAPITULO Il
PLAN ESTRATEGICO COMERCIAL

3.1. Resumen ejecutivo

La comparfia Acosta & Asociados, es una compafia intermediadora de
seguros con experiencia en los diferentes ramos, asistencia de viajes, vehiculos,
fianza, responsabilidad civil, gastos médicos y vida, que opera dentro del
mercado de seguros 20 afos, de los cuales 10 se encuentra legamente
constituida como agencia productora de seguros lo que le ha permitido realizar
contrato como intermediaria con compafias a nivel nacional einternacional.

Ademas, proporciona servicio de agenciamiento a pequefios brékeres con
el objetivo de obtener mayor participacion en el mercado. A nivel nacional cuenta
con agencias ubicadas en Guayaquil, Manta y Quito, adicional una oficina virtual
gue maneja todos los productos internacionales de gastos médicos e inversion.

La empresa es octava entre las mejores agencias productoras de seguros
en el area de gastos médicos, con una produccién aproximada de
600.000 en primas emitidas y con una persistencia del 95%.

En tiempos de pandemia manejo una oficina virtual para la atencién de
todos los procesos tanto de crédito hospitalario como reembolso obtenido un
tiempo de respuesta de maximo 48 horas, con ello ha logrado el premio a la

eficiencia administrativa por parte de BMI ECUADOR.

La misién de la empresa es trabajar para asesorar a nuestros clientes de

manera personalizada, profesional y técnica, brindando el mejor servicio del
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mercado, actuando con sélidos principios éticos 'y generando valor que refleje un

sobresaliente desempefio de nuestra compaiiia.

Y suvision es ser una empresa diferenciada por su servicio y agilidad, ser
lideres en la calidad del servicio, superando las expectativas de nuestros clientes
y estableciendo con ellos relaciones a largo plazo, basados en honestidad y

mutua confianza.

3.2. Anélisis de la situacion

La compafia Acosta & Asociados ha mantenido pérdidas sobre el impacto
economico originado por la pandemia del covid-19 producido en el 2020,
afectando a las utilidades de este negocio. Esto ha provocado factores para el
aumento de inestabilidad como las anulaciones de seguros por falta de pago,

demora en la devolucion de reembolsos, saturacion en asistencia médica.

Antes de esta crisis, la compafiia contaba con solvencia para enfrentar los
gastos, pero estos recayeron con la presencia de la pandemia. Por ello, se ha
visto necesario implementar estrategias que apoyen al crecimientoeconémico de
la compafiia, enfrentando el factor mas importante como es el covid-19, puesto
que es un virus que aun no tiene fecha de erradicaciony se encuentra aun en
etapa de evolucion. Este virus es una luz de esperanza para la empresa, ya que,

se puede brindar seguros médicos para quienes contengan este virus.

En este contexto, se ha propuesto disefiar un plan comercial de marketing
gue fomente la venta online de seguros médicos, mismo que integre estrategias

de Marketing Mix, conociendo el perfil de los potenciales clientes
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gue desean adquirir el servicio, esto se basa en las encuestas realizadas a las

personas residentes en la ciudad de Guayaquil.

3.3. Clientes
3.3.1. Perfil del cliente

Los clientes serdn aquellos que no cuenten con un seguro médico o
guienes deseen cambiarse a un seguro de salud que cubran financieramente los
gastos médicos, y en base a las encuestas aplicadas, se asume que los clientes
ideales son aquellos que residen en la ciudad de Guayaquil de género masculino
y femenino que trabajan fuera de casay fuera de la ciudad, que oscilan entre 18
a 70 afios de edad, y que no disponen de un seguro de accidentes o
enfermedades como el covid-19, que cubran beneficios médicos, de igual
manera serd aquellos que estén dispuestos a cubrir la cantidad de $10 siendo

un valor accesible que cubran el seguro a nivel nacional

3.3.2. Territorio de actuacion

La compafia de seguros Acosta & Asociados, al ser una compafia
intermediadora de seguros, actuara en el territorio nacional (Local, regional) y las
sucursales que estan a su cargo estaran enfocadas de igual manera a nivel
nacional y nivel internacional, otorgando coberturas a los clientes que accedan

a los servicios de seguros médicos.

3.4. Estrategias de ventas

Conocerla situacion. — Establecer el contacto actual del potencialcliente.
El fin de esta etapa es conocer el contexto actual donde esta relacionado el

potencial cliente, es decir conocer su situacion de accidentes o necesidades.
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Localizar el problema. — Identificar los problemas que atraviesa el
potencial cliente. Esta etapa va encaminada a reconocer los desafios que se
enfrenta los potenciales clientes de los seguros médicos. Uno de los desafios
puede ser al momento de cubrir los gastos del seguro.

Identificar la implicacién. — Investiga las causas y efectos de los
problemas identificados. Es decir, conocer el efecto de no contratar un seguro
médico, y esta etapa tiene la finalidad de ampliar el sentido de urgencia para
atender el problema ante posibles accidentes o enfermedades de los potenciales
clientes.

Reconocer la necesidad. — Demuestra porque el servicio prestado por
la compafia vale la pena. Aportar con claridad sobre el valor de una solucion real

a su necesidad.

3.5. Herramientas y sistemas
Para una correcta implementacién del plan comercial, se debe realizar lo
siguiente:
¢ Reuniones semanales para evaluar el progreso del plan comercial que
se ha iniciado, con el fin de conocer el progreso o retraso del plan.
¢ Implementar un sistema CRM que ayude a complementar el programa
para generar las métricas de la compaiiia.

e Generar herramientas de comunicacion con los clientes, es decir

teléfonos, correos electréonicos, redes sociales, chats, etc.
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3.6. Métricas

Para medir el progreso del plan comercial enfocado a las ventas y
captacion de nuevos clientes, es importante crear un funnel de ventas o embudo
de ventas, que permiten conocer el nUmero de clientes que compran elproducto.

Es decir, esta métrica inicia con:

Atraccion: El servicio retne una cualidad que encierra una expectativa

de los clientes, siendo la solucién de un problema.

e Interaccion: Etapa para exaltar la solucion ofrecida y establecer la
base oportuna para la relacién con el potencial cliente de la compaiiia.

e Conversion: Negociar adecuadamente los servicios de la compafiia,
teniendo la decision de cerrar la venta o0 no.

e Fidelizar: Concrecion de la compra del seguro de la empresa.

e Post - venta: Fidelizacion del cliente.

3.7. Equipo
En esta etapa integraran todas aquellas personas que integran la
compaiiia de seguros, mismos que deben ser capacitados para el papel que van

a desempeiniar, al igual que tener en cuenta sus responsabilidades.

3.8.Alcance de las empresas intermediadoras en el crecimiento de las

ventas.

El plan comercial para incrementar las ventas de la compafiia de seguros

tiene un alcance a todas las actividades estratégicas establecidas, en
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coordinacién con las empresas intermediadoras que estan integradas mediante

alianzas estratégicas.

3.9. Seguimiento, evaluacion y control

Para el cumplimiento de las estrategias del plan comercial la cual integra
estrategias de marketing mix, se procedera a la capacitacion del personal que
labora en la compafia de seguros, mismos que tendran la oportunidad de
formarse en cuanto a temas de seguros, con el fin de optimizar recursos para
incrementar los beneficios de la empresa. El control de aquellas actividades se
realizara trimestralmente, tiempo en el cual deberan cumplirse de manera
progresiva las estrategias, asegurando el mejoramiento de comercializacién de

coberturas de seguros para el covid-19 en la empresa Acosta & Asociados.

3.10. Objetivos comerciales y estrategias

Los objetivos comerciales, se establecen de acuerdo con el analisis
ANSOFF realizado anteriormente en el estudio de mercado de la empresa

‘Acosta & Asociados”, para lo cual se establecen los siguientes objetivos:

Figura 9

Objetivos comerciales
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«Incrementar la capacidad laboral.
-Incrementar el portafolio de servicios.
«Generar alianzas estratégicas.
+Ingresar al mercado competitivo.
-Fidelizar a los potenciales clientes.

-Mantener el cumplimiento de procesos.

-Mejorar la efectividad de capacitaciony
formacion profesional.

- Ofertar servicios online.

NOTA: Objetivos comerciales para la empresa “Acosta & Asociados”.

Entre otros objetivos comerciales para que la empresa Acosta &

Asociados, genere mas rendimiento econdmico se establecen las siguientes:

e Dara conocer la marca de la empresa entre el publico objetivo.

¢ Incrementar la cuota de mercado.

e Mejorar el retorno de inversion.

e Expandir la marca a nuevos mercados nacionales e internacionales.

e Incrementar los beneficios de la empresa.

e Captar nuevos clientes.

e Fidelizar alos clientes.

e Aumentar las ventas.

e Optimizar recursos.

Frente a los diversos objetivos establecidos, se han seleccionado los

mas representativos y medibles para la compaiiia, llegando a tener 3 objetivos

comerciales:
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a. Incrementar el portafolio de servicios médicos para generar alianzas
estratégicas con el fin de posicionarse en el mercado mediante la oferta
de servicios online.

b. Dar a conocer los servicios de seguros médicos a nuevos mercados
nacionales e internacionales para incrementar las ventas mediante la
captacion y fidelizacion de nuevos clientes.

c. Optimizar recursos para incrementar los beneficios de la empresa a
través de la capacitacion y formacién profesional del personal de la
compainia.

De igual manera, entre las estrategias tomadas de la matriz Ansoff se han

establecido las siguientes:

e Penetracion de mercado: se centra en aumentar las ventas de los
servicios medicos exclusivos para COVID-19 en un mercadoexistente.

e Desarrollo de servicios: se centra en la introduccion de nuevos
servicios médicos en un mercado ya existente.

e Desarrollo de mercado: esta estrategia se enfoca en ingresar a un
nuevo mercado utilizando los servicios existentes.

e Diversificacion: se enfoca en ingresar a un nuevo mercado con la
introduccidon de nuevos servicios exclusivos para COVID-19.

3.11. Plan comercial
3.11.1. Marketing mix (Bien o servicio)

El Marketing mix se define como “se refiere al conjunto de acciones o
tacticas que una empresa utiliza para promocionar su marca o producto en el

mercado, el marketing mix esta conformada por 4P las cuales son una mezcla
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de marketing tipica, estas son: precio, producto, promocién y lugar o plaza”

(Peralta, 2017).

A continuacién, se muestran los elementos del marketing mix que integran
para el plan comercial de la compafia de seguros, mismas que estaran
destinadas a implementar estrategias que permitan el rendimiento econémico de
la compaiiia:

Producto

El producto es un bien o servicio que se construye para satisfacer las
necesidades de un determinado grupo de personas. Por ende, es importante que
los vendedores reinventen los productos para estimular una mayor demanda
cuando el producto o servicio esté alcanzando la fase de la declinacion de las

ventas (Peralta, 2017).

En este contexto, las estrategias que se incorpora en el servicio de

seguros médicos estan las siguientes:

Figura 10

Estrategias del servicio
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NOTA: Estrategias del senicio de seguros médicos.

Precio

Elemento primordial de una empresa, puesto que el precio permite
posicionar el producto o servicio en el mercado, es asi como, si se comercializa
un producto o servicio de calidad, fijar un precio alto ayudara a reforzar su imagen

(Espinoza, 2014).

Figura 11

Estrategias del precio

. DESCUENTOS: :
_ CANALES: Los descuentos fijacion de precios
Directo (fuerza de seran aplicados de se establecera de
ventas). acuerdo a la acuerdo una
Indirecto cantidad de investigacion de
(empresas servicios que precios del
intermediadoras) adquieran los mercado y
clientes. competencia.

N N AN y
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NOTA: Estrategias del precio del senicio médico.
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Los precios de la competencia pueden ser mas accesibles para los
clientes, pero el servicio a ser ofertado por la compafia de seguros Acosta &
Asociados, tiene una ventaja genérica diferenciadora frente ala competencia, ya
gue ofrece beneficios mas altos como el cuidado de las personas frente al nuevo
virus originado en el 2020 como es el covid-19, manteniendo un tiempo minimo
de un afio y segun lo establezca en el contrato, fortaleciendo la confianza con la
empresa, ya que, al ser una compafiia intermediadora de seguros, puede

aventajarse de alianzas estratégicas con otras empresas.

Por consiguiente, los costos del servicio médico variaran de acuerdo a la
adquisicion del servicio. Las politicas de precio estardn establecidas por la
calidad y la competencia, evitando fluctuaciones de precios, afectando la

confianza de los posibles clientes.

Plaza

Lugar donde se pretende distribuir el producto o servicio, siendo un lugar
gue sea accesible a los compradores potenciales, implica también como se lleva
a cabo las actividades de informacién, promocién y presentacion delproducto en
el punto de venta, esta actividad es llevada a cabo fundamentalmente por el
comerciante que compra o tiene en depdsito los articulos hasta su venta

(Velasquez, 2015).

Los canales de distribucién se seleccionaran en base a la busqueda de
identificacion del mayor nimero de clientes potenciales, en el menor tiempo
posible. Es asi como, a continuacion, se presentan los posibles canales de

distribucion y comunicacion directa:
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Figura 12

Estrategias de distribucién

MEDIOS DE COMUNICACION COMUNICACION
COMUNICACION DIRECTA INDIRECTA

NOTA: Estrategias de distribuciéon de los seguros médicos.

Promocion

Herramienta del marketing que tiene como fin, informar, persuadir y
recordar al publico objetivo, acerca de los productos o servicios que la empresa
ofrece, donde se pretende influir en sus actitudes y comportamientos, incluyendo
un conjunto de herramientas como la publicidad, promocion deventas, relaciones

publicas, marketing directo y venta personal (Thompson, 2010).

En esta parte, se identificaran las estrategias de promocion del servicio,
utilizados para la comercializacion efectiva del mismo, para ello se debe tener en
cuenta que las acciones a implementar, que deben responder de forma directa

al logro de los objetivos planteados.

Figura 13

Estrategias de promocion
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NOTA: Estrategias de promocién del seguro médico exclusivo para COVID-19.

El propoésito de la estrategia de promocion es dar a conocer al publico o
segmento de mercado establecido y al mercado en general sobre la existencia
del servicio de seguros médicos enfocados al cuidado de las personas
especialmente por el covid-19, asi como sus caracteristicas, ventajas, Yy

beneficios.

3.11.2. Benchmarking

El Benchmarking se define como “un método de analisis del rendimiento
y de reingenieria, que se puede definir como la reconcepcion del modo de
funcionamiento de una empresa, el principal interés de un proceso como éste
es descubrir y estudiar en los mejores lo que se hace en materia de produccion,
de entrega, de calidad, eleccion de proveedores, etc.” (en50 minutos, 2016). Sin
embargo, para Brennes (2002) el benchmarking “es un proceso sistematico y
continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo de las
organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores

practicas, con el propdsito de realizar mejoras”.
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En este contexto, para la empresa “Acosta & Asociados” se ha
estructurado el siguiente proceso de benchmarking competitivo para la oferta del
plan médico con beneficios exclusivos para COVID-19, se ha utilizado este tipo
de benchmarking porque se orienta ala competencia directa, tomando en cuenta
aspectos importantes como la tecnologia y procesos similares. Paraello, se
identifica los procesos criticos, identificar a los mejores exponentes, recolectar

informacién y adaptar las mejores practicas.

Figura 14

Benchmarking de la empresa "Acosta & Asociados”

» Conseguirinformacion del entorno.

* Verificacion de compras.

*Inspeccidn yverificacion de los servicios.
»Evaluacion de la satisfacciondel cliente.

*Novaecuador (38,5% de participacion en el mercado)
* Tecniseguros (18% de participacion)

*Ecuaprimas (15% de participacion)

* Acertec (3% de participacion)

* Serviseguros (2,4% de participacion)

* Convenios interinstitucionales.
* Ferias de la Industria.

* Alianzas estratégicas.
*Relacion de beneficio mutuo.

..

* Definir el plan de implementacion.
*Establecer metas.

 Establecer disponibildad de recursos.

* Definirmecanismos para medir el desempefio.
* Asegurar que los colaboradores estén bien
entrenados.

» Medir constantemente los resultados.

* Evaluar continuamente la venta de servicios.
(seguros médicos)

NOTA: Estrategias de promocién del seguro médico exclusivo para COVID-19.
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3.11.3. Gestion de ventas

Al haber identificado los puntos criticos que posee la empresa “Acosta y
Asociados”, en relacién a la venta de seguros, se ha determinado que, al no
implementar estrategias adecuadas de comercializacion, se reduciran las ventas
de los seguros médicos exclusivos para COVID-19, lo cual es el punto fuerte
para la empresa en estudio, y esta accion incidird negativamente en el

posicionamiento de la empresa dentro del mercado competitivo.

En este sentido, dentro de la gestién de ventas se ha visto necesario
responder a las siguientes preguntas, para tener claro lo que la empresa de

seguros esta ofertando:

e ;Cbmosevaavender?

Los planes médicos exclusivos para COVID-19, seran vendidos a través
de empresas colaboradoras, puesto que “Acosta y Asociados” es una empresa
intermediadora de seguros con experiencia en diferentes ramas comoasistencia
de viajes, vehiculos, fianza, responsabilidad civil, gastos médicos y
vida.

e (Quétipo defuerza de ventas se va a utilizar?

Para la realizacion de las ventas, se utlizardn fuerzas de ventas
humanas (personal que conforma el equipo de ventas); fuera de ventas
materiales (software como el CRM o Customer Relationship Management),
fuerza de venta interna (capital humano de la empresa); Fuerza de ventas
externa (empresas intermediadoras). Estas fuerzas de ventas tienen como fin

vender los servicios de seguros médicos de la empresa.

e (Cuadl seran las politicas de crédito y pago?
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El asesor de ventas obtendrd una solicitud de crédito de cada cliente, la
cual incluird una referencia bancaria y tres referencias comerciales ypersonales.
Al constatar la capacidad de pago, se emitiran las facturas del servicio de seguro
médico, asignandole un limite de crédito, la cual no deberd ser supeior al
reportado por sus referencias. Por otro lado, los dias de diferimiento de pago

seran maximo en 30 dias a partir de la fecha de la factura.

3.11.4. Operaciones comerciales

El presente plan de negocios va dirigido a la implementacion de una
cobertura adicional exclusiva para covid-19 con el objetivo de cubrir tratamiento
ambulatorio y hospitalario sin afectar la cobertura madre. Los planes que cubren
gastos médicos en Ecuador y estan divididos en: cobertura ambulatoria,
cobertura hospitalaria y servicios adicionales (exequial, dental, pdlizas de vida,

accidentes personales, cancer, etc.).

Las operaciones comerciales de la empresa “Acosta & Asociados” tiene
como finalidad otorgar un plan médico adicional con beneficios exclusivos para
COVID- 19, donde el usuario tenga acceso a servicios ambulatorios (consultas,
medicinas y exdmenes) y en caso de complicaciones ser un nexo para la parte
hospitalaria privada sin restricciones y bajo un tope de cobertura contrata,
otorgar una vision clara del alcance del gasto al adquirir la enfermedad ,mediante
una muestra para controlar la siniestralidad y el gasto generado por la patologia,
modificar los servicios en base a las necesidades del cliente, y aumentar los

ingresos y el flujo de clientes.
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3.11.5. Territorios y rutas, productividad en ruta

Acosta & Asociados, es una compafia intermediadora de seguros con
experiencia en los diferentes ramos, asistencia de viajes, vehiculos, fianza,
responsabilidad civil, gastos médicos y vida por mas de 20 afios, mantiene
convenios con diferentes comparias a nivel nacional e internacional, proporciona
servicio de agenciamiento a pequefios brokeres con el objetivo de obtener mayor

participacion en el mercado (ACOSTA, 2021).

A nivel nacional cuenta con cuatro agencias en el territorio nacional, en
Guayaquil, Manta y Quito, adicional una oficina virtual que maneja todos los
productos internacionales de gastos médicos e inversion. Se encuentra en el
puesto niumero ocho de las mejores agencias productoras de seguros en el
area de gastos médicos, con una produccion aproximada de 600.000 en primas

emitidas y con una persistencia del 95%.

En tiempos de pandemia manejo oficina virtual para la atencion de todos
los procesos tanto de crédito hospitalario como reembolso obtenido un tiempo
de respuesta de maximo 48 horas. logrando con esto el premio a la eficiencia

administrativa por parte de BMI ECUADOR.

3.16. Organizacion y funciones de la estructura de ventas
3.16.1. Propuesta de la estructura organizacional y funcional
El organigrama estructural de la empresa “Acosta & Asociados” se

conforma de la siguiente manera:

Figura 15
Estructural organizacional de la empresa
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GERENTE

avid Acos a—|

DIRECTOR
COMERCIAL
Cristian Acost

Asistente Comercial
Asistente de Emisiones
Asistente de Cobranzas

Mensajeria

SUPERVISOR SUPERVISOR SUPERVISOR
COSTA QuUITO AMBATO
agaliNo c;J
8 AGENTES 10 AGENTES

NOTA: Estructura organizacional de la empresa “Acosta & Asociados”

3.16.2. Funcion de cargos del area comercial

En “Acosta & Asociados” los Agentes de Seguros y Fianzas, son personas
comprometidas con el cliente, enfocada siempre en buscar soluciones a través
de los distintos productos y servicios ofrecidos por cadauna de las compaiiias

que existen en el mercado, con el fin de ofrecer el que mejor se adapte a cubrir

las necesidades de cada persona.

Personal Comercial

Gerente: Sus funciones son las de planeacion, organizacion,

direcciony el control de todas las actividades relacionadas con el

desarrollo de la compafia de seguros.

Director Comercial: Marcar los objetivos concretos atoda lafuerza
comercial a su cargo. Resolver los problemas comerciales y/o de

marketing tomar decisiones cuando resulte necesario y oportuno.

58




Supervisor Comercial: Responsable de establecer un plan de
trabajo para el equipo de ventas, capacitar a los vendedores para
cumplir con las metas estipuladas. Preparar los prondsticos de
ventas, asi como los pronésticos de gastos, buscar y elegir otros
canales de distribuciény venta, investigar, sugerir y elaborar planes

promocionales.

Asesores Comerciales: Se encarga de brindar una atencion
completamente personalizada a cada uno de sus clientes. Trabaja
en conjunto con las Compafias de Seguros a fin de negociar y

promocionar sus productos.

Asesores Venta Virtual: Su funciébn es canalizar las ventas a
través de la plataforma de e-commerce, direccionarlas a la

asistente de emisiones.

Personal Administrativo

Asistente Comercial: Su funcidén es centralizar los recursos y la

informacion para llevar a cabo las operaciones comerciales;

acompafnando al Comercial para facilitarle su trabajo

Asistente de Emisiones: Su funcion es la verificacion de la
informacién personal proporcionada por cada cliente, para es el
ingreso al sistema de cada compariia de seguros, estos incluyen
infformacion personal, informacion bancaria, prexistencias Yy

documentacion personal.
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e Asistente de Cobranzas: Su funcion es la aplicacion masiva y
manual de los pagos ingresados a las diferentes cuentas en bancos
de las aseguradoras. Responsable del envio de la informacion de
las cuentas por falta de pago de los clientes a los asesores

comerciales.

e Mensajeria: Retiro y entrega de documentacion relacionada con
las compafias de seguros: reembolsos, contratos, retiro de
facturas, entrega de documentos a médicos por servicios

prestados.

3.17. Mercado, previsiones, cuotas y presupuesto de ventas

3.17.1. Dimensionamiento del mercado

La empresa “Acosta & Asociados” ha mantenido pérdidas sobre el impacto
econdmico originado por la pandemia del covid-19 producido en el 2020,
afectando a las utilidades de este negocio. Esto ha provocado factores para el
aumento de inestabilidad como las anulaciones de seguros por falta de pago,

demora en la devolucion de reembolsos, saturacion en asistencia médica.

Antes de esta crisis, la compafiia contaba con solvencia para enfrentar los
gastos, pero estos recayeron con la presencia de la pandemia. Por ello, se ha
visto necesario implementar estrategias que apoyen al crecimientoeconémico de
la compaiiia, enfrentando el factor mas importante como es el covid-19, puesto
gue es un virus que aun no tiene fecha de erradicaciony se encuentra aun en

etapa de evolucion. Este virus es una luz de esperanza para
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la empresa, ya que, se puede brindar seguros médicos exclusivos para quienes

hayan padecido con este virus.

3.17.3. Presupuesto o cuotas de ventas

De acuerdo a los datos historicos, los meses de mayo a julio la produccion
se ve afectada en la region Costa (ciclo posterior al periodo escolar), las
compafias de seguros lanzan promocionales para los clientes50% en la
primera cuota, 10% de descuento en pronto pago o diferidos TC sin intereses.
En el caso de los vendedores viajes, seminarios, bonos por el cumplimiento de

metas.
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Tabla 10

Estacionalidad de ventas

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE  TOTAL
CANTIDAD 17,09%
INGRESOS VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA
BMI $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
IGUALAS 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 6.600,00 4.500,00 22.500,00 14.400,00 10.500,00 9.000,00 13.500,00 13.500,00 130.500,00
BMI $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
ECUADOR 18.000,00  18.000,00 18.000,00 18.000,00 18.000,00 4.500,00 3.600,00 7.500,00 14.400,00 12.000,00 16.500,00 18.000,00 166.500,00
MEDIKEN $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 1.125,00 875,00 4.000,00 2.000,00 2.000,00 300,00 3.000,00 1.200,00 26.500,00
TOTAL $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

30.000,00  30.000,00 30.000,00 30.000,00 25.725,00 9.875,00 30.100,00 23.900,00 26.900,00 21.300,00 33.000,00 32.700,00 323.500,00

NOTA: Estacionalidad de las ventas de laempresa “Acosta & Asociados”
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3.18. Disefio de la compensacion para el area comercial

3.18.1. Estructura fija o variable

En la empresa de seguros Acosta & Asociados cuenta con dos tipos de
compensaciones para su personal, estos tipos son la fija y la variable, mismas
gue son sumamente importantes para que los colaboradores de la empresa se

sientan seguros de seguir prestando sus servicios en la empresa.

De este modo, la compensacién de la estructura fija integra los salarios y

las utilidades que son distribuidas de la siguiente manera:

Utilidades: porcentaje del 10% de las ganancias generadas por la
empresa Acosta & Asociados. Este porcentaje lo reciben todos los trabajadores

y €S una compensacion inamovible.

En cuanto al Sueldo se tiene la siguiente informacion:

Los montos de sueldos estan considerados de acuerdo al cargo y
porcentajes por prestaciones. Las prestaciones y beneficios para los afiliados
voluntarios ecuatorianos o extranjeros residentes en el Ecuador son: Pension por
vejez, invalidez y montepio. Auxilio de funerales. Riesgos de trabajo. Las
prestaciones y beneficios para los afiliados con ingresos sin relacion de

dependencia o independientes son los siguientes:

Pension por vejez, invalidez y montepio.

Auxilio de funerales.

Riesgos de trabajo.

Asistencia por enfermedad y maternidad.
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e Cobertura de salud para hijos menores de 18 afios.

e Ampliacion de cobertura de salud para cényuge o conviviente de
hecho mediante el pago de prima adicional (3.41%) sobre la materia

gravada.

El valor del aporte al IESS corresponde al 17,60% de la materia gravada.
La materia gravada o base de aportacion correspondera al valor mensual que

el afiliado establezca como equivalente a su remuneracion. Esta materia gravada

podra ser incrementada o disminuida en cualquier momento por el

afiliado, pero en ningun

vigente en Ecuador.

caso podra ser inferior al salario basico unificado

Tabla 11
Sueldos
CARGO SUELDO BASE SUELDO Y PRESTACIONES

Gerente $ 5000 $6.750,00
Director Comercial $ 4000 $ 5.400,00
Supervisor Comercial $ 3000 $ 4.050,00
Asesores Comerciales $500 $ 675,00
Asesores Venta Virtual $ 500 $ 675,00
Asistente Comercial $ 400 $ 540,00
Asistente de Emisiones $ 400 $ 540,00
Asistente de Cobranzas $ 400 $ 540,00
Mensajeria $ 400 $ 540,00

Nota: Sueldos y prestaciones de los colaboradores de la empresa Acosta & Asociados.

Por otro lado, las compesaciones variables que la empresa Acosta &
Asociados otorga son los bonos, premios y metas segun el tipo de capacidades
gue vayan generando los colaboradores. Por ello, los bonos que exige la ley o
entran en este grupo de compensaciones variables, puesto que se habla de los

incentivos que la empresa brinda frente a sus capacidades dentro del trabajo, y

se lo paga mediante una evaluacién de desemperfio al trabajador.
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3.18.2. Primas e incentivos

Los incentivos practicamente son las iniciativas que tienen las empresas
para motivar a los colaboradores, por ello la empresa Acosta & Asociados ha
estructurado un plan de incentivos como estrategia para que sus trabajadores
puedan realizar sus actividades con mayor motivacién y sin presion, con el fin
gque cada uno de ellos sean eficaces y obtengan los mejores resultados en el
menor tiempo posible, y sobre todo generando menor coste a la empresa
produciendo una mayor rentabilidad. Aquellos oncentivos que la empresa otorga

son los siguientes:

Figura 16

Incentivos laborales

INSENTIVOSTABORALES
INCENTIVOS LABORALES NO ECONOMICOS
ECONOMICOS " .
- Flexibilidad en su horario de
- Aumentos de sueldos. trabajo.
- Bonos, ayudad econoémicas. - Regalos ante su uen
- Primas anuales. desempefio

laboral.
- Certificados laborales.

\_ AN J

NOTA: Incentivos laborales econémicos y no econémicos que brinda la empresa Acosta &

- Seguros médicos.

Asociados.
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3.18.3. Gasto de movilizacién y viaticos

Entre los gastos administrativos que tiene la empresa se tiene a los
valores otorgados por viaticos de movilizacion para los colaboradores de la
empresa, mismos que cumplen funciones como viajes a las sucursales del pais
y sobre todo la capacitaciénfrente alos servicios de seguros, con el fin de brindar
un excelente servicio a los clientes que adquieran los paquetes de servicios,
entre los gastos estan los siguientes:
Tabla 12

Gastos de movilizaciony viaticos

Gastos de viajes Viaticos y movilizaciéon
Detalle Valor Total Valor total

Viaje a sucursales $420,00 $77,00

Cursos de capacitacion $595,00 $109,00

Cursos Excel $350,00 $64,00

Subtotal $1365,00 $250,00

Imprevistos 2,00% $27,30 $5,00

Total $1392,30 $255,50

NOTA: Gasto de movilizacion y viaticos de los colaboradores de la empresa Acosta &

Asociados.

3.19. Control de la gestién comercial

3.19.1. Control del volumen de ventas

La empresa Acosta & Asociados ha mantenido un volumen de ventas
regular desde el mes de enero hasta el mes de diciembre, mismas que muestran
todos los ingresos que ha generado la empresa durante un periodode tiempo.
Por tal razdn, en la tabla 10 se ha mostrado la estacionalidad de las ventas que

ha producido la empresa.

3.19.2. Control de otras dimensiones de la venta
Para generar un control de las ventas generadas en la empresa, se ha

establecido lo siguiente:
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a) Desarrollar un plan de ventas: lo que se esta realizando en el
presente documento.

b) Monitoreo del desempefio de los vendedores: esta actividad se lo
realiza mediante una evaluacion, donde se conoce las expectativas y
avances que han tendido cada uno de los colaboradores que integran
la empresa de seguros Acosta & Asociados.

c) Registro de todas las ventas del dia: el registro de las ventas
efectivamente se lo realiza con el pasar de los dias, sin dejar de lado
cualquier tipo de seguro por mas basico que sea.

d) Cartera de cliente: para este paso, la empresa aseguradora debe
contener una cartera donde se clasifique a todos los clientes, desde
los servicios de seguros basicos hasta el tipo de seguro propuesto,
gue es el plan médico adicional con beneficios exclusivos para COVID-

19.

3.19.3. Evaluacion del equipo comercial

Para lograr las ventas de forma exitosa y segura existen lineamientos
gue seguir con el fin de favorecer a la empresa, entre aquellos indicadores se
establecen compromisos que deben cumplir los colaboradores de la empresa
Acosta & Asociados, de esta manera se ha establecido la siguiente tabla para
la evaluacién del desempefio del equipo comercial que integra la empresa de

seguros:
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Tabla 13

Evaluacion de equipo comercial

Evaluacién del desempefio del equipo comercial

Evaluado Alexander Mufioz
Evaluador Santiago Villarroel
Compromisos | ma e e
ompromisos 'ggl'fgg%r alcanzados | Evidencias o aportes logrado
. . Persona activa
Dinamismo X emprendedora Y 4
. Firme en realizar las
Propositivo X actividades 4
Realiza con facilidad su
Adaptable X trabajo 4
Hapilidades y Estratega X Da todo de si_ para 5
actitudes cumplir su objetivo
Asiste a la hora indicada
60% Puntual X al trabajo 4
Respetuoso X Respeta a sus
compafieros/as
Tolerante X Capaz de aceptas las 5
ideas
Institucional X Posee valores 3
Facilidad de X Se da a entender sobre 5
palabra los seguros que se oferta
Conocimientos | Uso de Capaz de implementar 4
alguna X estrategias de venta
40% técnica de optima
venta
Conocimiento Conocer todos los 4
general de puntos clave para brindar
los seguros X y vender un seguro
médicos a
ofertar
Manejo de Previene relaciones de 5
conflictos en X confrontacion entre
el area de clientes o trabajadores
ventas
Conocimiento Esta al tanto sobre todos 4
sobre los inventarios de la
inventarios y | X empresa, con el fin de
politicas de dar informacién acertada
ventas
Primer Porcentaje de avance durante el periodo
seguimiento
Segundo Porcentaje de avance durante el periodo
seguimiento
Calificacion Motivacion de la calificacion definitiva
definitiva

Fuente: (Jiménez, 2012)

Nota: Ficha de evaluacion del desempefio del equipo comercial
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3.19.4. Cuadro de mando del director de ventas
El cuadro de mando permite que la empresa pueda medir el progreso de
las actividades realizadas por sus colaboradores, en este caso se ha tomado

en cuenta cuatro puntos especfficos para ser evaluados, los cuales se muestran

en la siguiente tabla:

Tabla 14

Cuadro de mando integral

Cuadro de mando integral

Metas Iniciativa o
Perspectiva Objetivo Indicador planes de
P R actuacion
FINANCIERA  Crecimiento de % de aumento en cuotas
ingresos Reduccioén de costos
Mejora de la
productividad
CLIENTES Fidelizacién % de crecimiento de la
Satisfaccion empresa con los clientes
Quejas de los clientes
PROCESOS  Asegurar la calidad Indicadores para:
del senicio PR de innovacion
Mejorar la capacidad PR operativos
de respuesta PR post venta
RR.HH. Aumentar la Capacidad personal
Aprendizaje y formacion Capacidad del sistemade
crecimiento Comunicacién interna  informacion
Clima laboral
motivacion

Fuente: Alfonso Consultores (2021)

Nota: Cuadro de mando integral para la empresa Acosta & Asociados.
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CAPITULO IV

PERSPECTIVAFINANCIERA
En este apartado se muestra una perspectiva de los recursos financieros
para el desarrollo de una nueva linea de negocio y el alcance que tiene la
implementacion de la propuesta, con politicas de financiamiento, presupuesto y
volumen aproximado de compra, estados financieros proyectados y lavaloracion

de la propuesta.

4.1. Plan de inversiones

El plan de inversion es un programa donde se puntualiza el destino, las
acciones y los plazos de las inversiones para responder a la rentabilidad y
mermar los riegos de estas, es decir cuando se planifica un proyecto que amerita
de inversion, anticipadamente se debe pensar sobre qué se requiere
efectivamente para iniciar dicho proyecto, qué acciones se debe tomar encuenta

y en qué plazos seran ejecutados (Seco, 2017).

Para la implementacion de la propuesta, se amerita de un plan de
inversiones, mismo que servira como constancia de los recursos que se necesita,

por ende, en la siguiente tabla se presenta lo expuesto.
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Tabla 15

Tabla de inversiony financiamiento

ACTIVOS
CANT. DESCRIPCION V.UNITARIO V.TOTAL T. GENERAL
INSTALACIONES Y REMODELACION $ 500,00
Adecuacion de local y
1 oficina $ 500,00 $500,00
MAQUINARIA Y EQUIPO $ 300,00
1 Proyector $ 300,00 $ 300,00
SUMINISTROS DE OFICINA $411,20
12 Talonario de facturas $ 10,00 $ 120,00
24 Resmas de hojas $ 3,50 $ 84,00
50 Esferos graficos $0,12 $6,00
12 Tinta paraimpresora $10,00 $ 120,00
10 Folder 34,00 % 40,00
100 Carpetas paraarchivar $0,07 $7,00
1 Grapadora $4,00 $4,00
5 Grapas $1,00 $5,00
1 Perforadora 34,00 34,00
8 Clips $0,40 $3,20
300 Sobres $0,03 $ 9,00
300 Sobre manila $0,03 $9,00
MUEBLES Y ENSERES $ 2.940,00
1 Escritorio ejecutivo $ 300,00 $ 300,00
sillon
1 Escritorio L consillon $ 230,00 $ 230,00
4 Sillones de espera $ 160,00 $ 640,00
2 Archivadores $ 160,00 $ 320,00
40 Sillas $ 20,00 $ 800,00
20 Mesas $30,00 $ 600,00
1 Dispensadora de agua $ 50,00 $ 50,00
EQUIPO DE COMPUTACION $ 860,00
1 Laptop $ 560,00 $ 560,00
1 Impresora $ 300,00 $ 300,00
EQUIPO DE OFICINA $ 150,00
2 Teléfono $ 75,00 $ 150,00
INVENTARIO (suministros de capacitacion) $98.00
60 Libreta a cuadros $0,35 $ 21,00
1 Resma de papel bond $2,80 $2,80
8 Marcador tiza liquida $0,65 $5,20
2 Borrador tiza liquida $0,50 $1,00
40 Esferos $0,45 $ 18,00
500 Cartulina hilo A4 $0,10 $ 50,00
ACTIVO DIFERIDO $ 1.956,00
Permisos
1 funcionamientoy gastos $1956,00 $1956,00
de constitucion
CAPITAL DE TRABAJO $1.5241,00
1 Gerente $ 5.000,00 $ 5.000,00
2 Asesores $ 4.000,00 $ 8.000,00
4 Asistentes Administrativos ~ $ 400,00 $ 1.600,00
1 Arriendo $500,0 $ 500,00
1 Servicios Basicos $ 141,10 $141,10
TOTAL,ACTIVO $8.449,10 13.706,3 $ 22456,20
TOTAL, INVERSION $ 22.456,20

Nota: Tabla de inversién y financiamiento para la implementacion de la propuesta.
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Es necesaria una inversion inicial correspondiente a un valor de
$7.215,20; con un capital de trabajo por un monto de $15.241,00 para una
operacién de tres meses; esto quiere decir que aproximadamente se necesita

una inversion total de $22.456,20.

Tabla 16
Inversion
Descripcion Valor
Inversion inicial $7.215,20
Capital de trabajo $ 15.241,00
Total $ 22.456,20

Nota: Tabla de inversion para la implementacion de la propuesta.

4.2. Formade financiamiento

Para el presente trabajo el plan de financiamiento permitira calcular los
gastos de la implementacion de la propuesta, a mas de verificar la rentabilidad
y calcular el valor, es decir cuanto cuesta para futuros inversionistas.

El recurso requerido para la propuesta serd propio; evitando asi el
financiamiento externo o la participacion de terceros; por ende, para el proyecto
se recurrird a los recursos propios siendo la totalidad de la inversion de

$22.456,20.

4.3. Célculo de costos y gastos

a) Detalle de Costos

El costo en el campo financiero es el andlisis que ejecuta un negocio
acerca de los valores o costos por produccién, concesion o comercializacion de
un bien, servicio o producto, proporcionando asi la toma de decisiones y la

labor transcendental de la empresa. Para ello es esencial abordar tres
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elementos: Materia prima, mano de obra y costos de produccion (Arroyo &
Vasquez, 2020).

A continuacion, se presenta en la siguiente tabla el detalle de los costos
para la implementacién de una nueva linea de negocios de seguros:
Tabla 17

Detalle de costos

UNIDAD CANTIDA

DESCRIPCION DE D COSTO COSTO COSTE) ANUAL
DEL SERVICIO MEDIDA MENSUAL UNITARIO  MENSUAL
REQUERIDA
MATERIA
o 611 $4,85 $ 98,00 $1176,00
Libretas unidad 60 $0,35 $21,00 $ 252,00
Resmadepapel | 404 1 $2,80 $2.80 $ 33,60
bond
Marcador tiza .
o unidad 8 $0,65 $5,20 $62,40
liquida
Borradortiza unidad 2 $0,50 $1,00 $12,00
liquida
Esferos graficos unidad 40 $0,45 $ 18,00 $ 216,00
Cartulinas unidad 500 $0,10 $ 50,00 $ 600,00
MANO DE OBRA 4 $3.100,00 $4.000,00 $ 48.000,00
Gerente $ 1 $1.300,00 $1.300,00 $ 15.600,00
Asesores 2 $900,00 $1.800,00 $21.600,00
Asistentes $ 1 $900,00  $900,00 $108,00

Administrativos

COSTOS 2

INDIRECTOS T $641,10  $641,10 $7.693,20

Arriendo $ 1 $500,00 $500,00 $6.000,00

Servicios Basicos Plan 1 $ 141,10 $141,10 $1693,20
TOTAL 617 $3.745,95 $4.739,10 $56.869,20

Nota: Detalle de costos para la implementacion de una nueva linea de negocios de seguros.

Mediante la tabla expuesta, se puede evidenciar que los costos
mensuales de la linea de negocio ascienden a un valor de $4.739,10 y los costos

anuales corresponden a un valor de $ 56.869,20.
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b) Detalle de Gastos

Pedrosa (2021) afirma que el detalle del gasto son decrementos en el

patrimonio neto de la empresa, ya sea en representacion de salidas o bajas en

el valor de los activos, o el incremento del pasivo.

Por este motivo, el detalle de gastos para la propuesta estara distribuido

en base al sueldo del personal, depreciaciones, amortizaciones y suministros

de oficina, estableciendo asi los gastos de forma unitaria, mensual, y anual.

Tabla 18.

Detalle de gastos

DETALLE UNIDAD DE VALOR FRECUENCIA VALOR VALOR
MEDIDA UNITARIO DEL GASTO MENSUAL ANUAL
SUELDO PERSONAL $2.200,00 $ 26.400,00
Gerente $ $1.300,00 $1,00 $1.300,00 $ 15.600,00
Asistentes $ 900,00 $1,00 $900,00  $10.800,00
Administrativos
DEPRECIACIONES $59,37 $712,5,0
Instalacionesy unidades $ 500,00 $1,00 $6,25 $ 75,00
remodelacion
Maquinariay equipo unidades $ 300,00 $1,00 $3,75 $ 45,00
Muebles y enseres unidades $2.940,00 $1,00 $36,75 $ 441,00
Equipo de unidades $ 860,00 $1,00 $10,75 $ 129,00
computacion
Equipo de oficina unidades $ 150,00 $1,00 $1,87 $22,50
AMORTIZACIONES $ 1956,00 $2.3472,00
Activo diferido $ $1.956,00 $1,00 $ 1.956,00 $2.3472,00
SUMINISTROS DE $411,20 $2.690,40
OFICINA
Talonario de facturas Unidad $10,00 $12,00 $ 120,00 $ 120,00
Resmas de papel Unidad $ 3,50 $ 24,00 $84,00 $ 84,00
Esferos Unidad $0,12 $50,00 $6,00 $72,00
Tinta paraimpresora Unidad $ 10,00 $12,00 $ 120,00 $1.440,00
Folders Unidad $4,00 $ 10,00 $ 40,00 $ 480,00
Carpetas archivadoras Unidad $0,07 $ 100,00 $ 7,00 $84,00
Grapadoras Unidad $4,0 $1,00 $4,00 $ 48,00
Grapas Unidad $1,00 $5,00 $5,00 $ 60,00
Perforadoras Unidad $4,00 $1,00 $4,00 $ 48,00
Clips Unidad $0,40 $8,00 $3,20 $ 38,40
Cz‘:tzres blancos de Unidad $0,03 $ 300,00 $9,00 $108,00
Sobre manila amarillos Unidad $0,03 $ 300,00 $9,00 $ 108,00
VALOR TOTAL $4.626,58 $53.274,90

Nota: Detalle de gastos para la implementacion de una nueva linea de negocios de seguros
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De esta manera, frente a lo expuesto se determinan los gastos generales
mensuales de la linea de negocios por un valor de $ 4.626,58; y un valor anual

de $ 53.274,90.

4.4. Mano de obra

La mano de obra es el esfuerzo fisico y mental que utiliza una persona
para elaborar, conservar o remediar un bien, en especifico una maquina. El
significado ademas se maneja para designar a la remuneracién de este trabajo,
es decir, el precio que se le paga a la persona, por ultimo, suele ser tanto directa
como indirecta (Castelblanco, 2019).

Para la propuesta se establece el siguiente cuadro con el sueldo basey

todos los beneficios de ley a los colaboradores de planta.
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Tabla 19

Mano de obra

Total,
Em pleado Cargo Sueldo Tasahora . Base Fondode  Aporte Netoa Aporte  Décimo  Décimo \5caciones  némina n-[iongei‘rié
mensual imponible reserva personal recibir  patronal  tercero cuarto T ensuEl anual
Gerente 1 $ 130000 @ $542 $1.300,00  $108,29  $122,85  $1.28544  $144,95  $108,33 $32,17 $54,17 $1.747,91 $20.974,88
Supervisores 1 $ 900,00 $3,75 $900,00 $74,97 $85,05 $889,92 $100,35 $75,00 $32,17 $37,50 $1.219,99 $14.639,84
Asesores de ventas 1 $ 900,00 $3,75 $900,00 $74,97 $85,05 $889,92 $100,35 $75,00 $32,17 $37,50 $1.219,99 $14.639,84
Asistentes administrativos 1 $ 900,00 $3,75 $900,00 $74,97 $85,05 $889,92 $100,35 $75,00 $32,17 $37,50 $1.219,99 $14.639,84
Total: $4.000,00 $16,67  $4.000,00 $333,20  $378,00 $3.95520 $446,00  $333,33 $128,67 $166,67 $5.407,87  $64.894,40

Nota: Detalle de la mano de obra para la implementacién de una nueva linea de negocios de seguros
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4.5. Depreciaciéon

Corresponde al ambito contable especificamente de un bien, dado que
es material tangible y de provisiones en una empresa donde se debe tomar en
cuenta la pérdida que se origina afio tras afio del valor monetario, que sera
registrada en el respectivo libro del activo. La disminucién o depreciacion es
aquella pérdida de valor o desgaste que ha adquirido con el paso del tiempo
(Vazquez, 2021).

El calculo de la depreciacion se lo realiza con todos los activos de la
empresa 0 negocio, los cuales son detallados en el siguiente cuadro:
Tabla 20

Depreciacion de bienes

DETALLE DEL VIDA VALOR PORCENTAJE DE DEPRECIACION
(ANOS)

Instalaciones y 10 $500,00 15% 75

remodelacién

Maquinaria y equipo 10 $300,00 15% 45

Muebles y enseres 10 $2.940,00 15% 441

Equipo de 3 $860,00 15% 129

computacion

Equipo de oficina 10 $150,00 15% 22,5
TOTAL 712,5

Nota: Detalle de la mano de obra para la implementaciéon de una nueva linea de negocios de
seguros

4.6. Plan de negocios

La siguiente ficha detalla el tipo de seguro que se va a comercializar a
través de la empresa Acosta & Asociados, donde integra un plan de negocios
sugerido para covid-19. Estad compuesto por cobertura ambulatoria, hospitalaria,

prehospitalaria, maternidad, recién nacido, prohibiciones, etc.
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Tabla 21

Plan sugerido para COVID-19

PLAN SUGERIDO PARA COVID-19

NOMBRE DEL PLAN: PLAN ACOSTA
80/20

TIPO DE PLAN: MASIVO

MODALIDAD: MIXTA

TIPO DE DEDUCIBLE: ANUAL POR
REEMBOLSO

VALOR DE DEDUCIBLE: $ 120,00

MONTO MAXIMO DE COBERTURA: $ 1.0000,00

NOMBRE DEL TARIFARIO APLICABLE: METROPOLITANO

PRESTACIONES SANITARIAS
COBERTURA AMBULATORIA

Consultas médicas con profesionales de nuestro Cuadro Médico 10 ODC
Consultas médicas con Prestadores en Conwenio: Veris, Medilink y Copago
Mediglobal

Consultas médicas fuera de la Red, cobertura 80/20 (por

cada consulta) — via reembolso hasta $ 50,00

Consultas Medicina Alternativa: naturista, homeopética, acupuntura,
quiropraxia — $ 50,00
—via reembolso — 80/20 10 consultas hasta

Consultas Medicina Ancestral —via reembolso- 80/20 10 consultas hasta $ 50,00
Consultas con Nutricionista 80/20 (por cada consulta) — 10

consultas via reembolso segln aranceles de Tarifario aplicable — $ 50,00
anual hasta

Consultas Psicoldgicas anual 80/20 — via reembolso segun

aranceles de Tarifario aplicable, hasta $ 50,00

Enfermedades Psiquiatricas de base organica— via reembolso
segun aranceles de Tarifario aplicable, 80/20 hasta $ 50,00

Terapias por incapacidad fisica, respiratoria, lenguaje, cardiaca
con prescripcion médica -20 terapias medicamente necesarias $ 20,00
por incapacidad, 80/20 hasta

Medicina Ambulatoria de marca comercial 60%, hasta Monto de Cobert.
Medicina Ambulatoria Genérica 90% hasta Monto de Cobert.
Medicina Permanente de marca comercial 40%, hasta $ 1.200,00
Medicina Permanente Genérica 70%, hasta $ 1.200,00
Examenes de Laboratorio Clinico: Red de Mediken 70/30
Examenes de Laboratorio Clinico fuera de la Red de Mediken — via 70/30

reembolso segun aranceles de Tarifario aplicable
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Examenes de Imagenes y Procedimientos: Red de Mediken 80/20 Bonos/Cupones

Examenes de Imagenes y Procedimientos, fuera de la Red ourzu
de Mediken — via reembolso segln aranceles de Tarifario
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aplicable.

Examenes de Anatomia Patoldgica: Red de Mediken 80/20 Bonos/Cupones
Exédmenes Anatomia Patoldgica, fuera de la Red de Mediken — 80/20
via reembolso segun aranceles de Tarifario aplicable.
Dialisis y Hemodidlisis 80/20 hasta $ 5.000,00
COBERTURA HOSPITALARIA
Cuarto y Alimentos Diario — habitacién privada: Red de Mediken 100% $ 200,00
hasta
Cuarto y Alimentos Diario — habitacion privada: fuera de la Red de
Mediken 100% - Via reembolso hasta $ 200,00
Dias en habitacion Sin limites
Cuidados Intensivos Red de Mediken 80/20
Cuidados Intensivos Fuera de la Red de Mediken (via 80/20
reembolso) segun aranceles de Tarifario aplicable.
Honorarios del médico cirujano, anestesiélogo y ayudante: Red de 80/20
Mediken
Honorarios del médico cirujano, anestesiélogo y ayudante: fuera de 80/20
la Red de Mediken — Via reembolso segln aranceles de Tarifario
aplicable.
Otros gastos hospitalarios (excepto habitacién y cuidados intensivos) 80/20
Red Mediken o via reembolso
Medicina Hospitalaria 70/30
Cuarto y Alimento diario para acompafiantes recién nacidos, menores
de 16 afios y adultos mayores de 75 afios, al 100%, al afio hasta $ 40,00
Cobertura para articulos ortopédicos en caso de accidente o
enfermedad que requiera el afiliado — anual 80/20 hasta $ 2.000,00
Implementos cardiovasculares 80/20 hasta $ 1.500,00
Trasplantes de 6rganos (incluye gastos del donante) anual 80/20 hasta $ 5.000,00
COBERTURA PREHOSPITALARIA
Ambulancia terrestre, fluvial, maritima o aérea libre eleccién bajo
reembolso 100% hasta $ 120,00
COBERTURA DE MATERNIDAD
Maternidad — Gastos hospitalarios y honorarios médicos Red Mediken $ 2.000,00
80/20 hasta
Maternidad fuera de la red de Mediken — via reembolso
segun aranceles de Tarifario aplicable 80/20 hasta $ 2.000,00
Dias en habitacion Sin limites
Consultas médicas con Prestadores en Convenio* Copago
Consultas médicas fuera de la Red de Mediken, cobertura 80/20 (por
cada consulta) — via reembolso hasta $ 50,00

_ Red via_reembolso
Examenes de Laboratorio en la Red y fuera de la Red via reembolso segan

segun aranceles de Tarifario aplicable.

Examenes de Imagenes en la Red- Bonos/Cupones y fuera de la
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70/30 80/20
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Maternidad en periodo de carencia (de acuerdo a lo establecido en

Tarifa cero) 100% $ 300,00
COBERTURA DEL RECIEN NACIDO

Cuidado del Recién Nacido por Inclusién Intrauterina (afiliado entre las 80/20
20 y 32 semanas)

PROHIBICIONES A LAS EXCLUSIONES

Enfermedades profesionales o laborales 80/20
Atencidn integral para problemas de malnutricién con diagndstico

definitivo via reembolso 80/20 hasta $ 300,00
Métodos anticonceptivos no definitivo y métodos definitivos para

titular y conyugue via reembolso 80/20 hasta $ 50,00
Gastos de atenciones por consecuencia de acciones y/o enfermedad

por uso de drogas, embriaguez, estupefacientes, alcoholismo y $ .1500,00
lesiones debido a trastornos de la salud

Atencién por tratamiento de enfermedades de Transmision Sexual

via reembolso 80/20 hasta $ 900,00
Cobertura de endo-prétesis en los casos que estas sean de tejidos de

origen animal, siempre y cuando cumplan con las aprobaciones $ 250,00
requeridas por la Autoridad Sanitaria Nacional via reembolso 80/20

hasta

Cobertura de formulas alimenticias medicadas, siempre y cuando

la enfermedad obligue su utilizacién y sea prescrita via reembolso $ 100,00
80/20 hasta

Cobertura de cuidados paliativos debidamente justificados por el

médico tratante, via reembolso 80/20 hasta $ 250,00
Cirugia plasticareconstructiva a consecuencia de un accidente cubierto

por el contrato 80/20 hasta $ 500,00
Cobertura de pruebas de sensibilidad, tratamientos inmunolégicos en

general, siempre y cuando hayan sido prescritas por un profesional $ 200,00
calificado en base a protocolos

nacionales via reembolso 80/20 hasta

Cobertura de tratamientos dentales cuando estas sean causadas

por accidentes via reembolso 80/20 hasta $ 100,00
Alquiler de equipo o dispositivo médico para monitoreo e infusién de

medicamentos y los suministros necesarios para su utilizacion o

funcionamiento (no aplica honorario médico o de enfermera) via $ 50,00
reembolso80/20 hasta

Cobertura de legrados o abortos no punibles, siempre y cuando estos

sean indicados como procedimiento terapéutico por un médico 80/20 $ 300,00
hasta

COBERTURAS OBLIGATORIAS

Enfermedades catastréficas y crénicas sobrevinientes 80/20 $ 5.000,00
Emergencias 80/20
TARIFA 0 100%
Otras que determine la Autoridad Sanitaria Nacional Sl

PREEXISTENCIAS
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Preexistencias declaradas, después de los 12 meses $ 2.000,00

Preexistencias declaradas 80/20 hasta 20 SBU
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PERSONAS CON DISCAPACIDAD

Discapacidad 80/20 hasta 20 SBU
COBERTURAS ADICIONALES

Atencion Odontoldgica anual (consultas, calces, limpieza y

extracciones simples)— 80/20 via reembolso seguln aranceles $ 200,00
hasta

Vacunas autorizadas por Ministerio de Salud (Esquema Nacional de

Vacunacién) hasta 6 afios 100% $ 80,00
Lentes y cristales épticos medicados por una vez 100% hasta: $ 50,00
A partir del 2do. Afio, se cubren sélo cristales, 100% hasta: $ 30,00
Cirugia Excimer Laser luego de 5.5 dioptrias 80/20
OTROS BENEFICIOS NO SANITARIOS

Cuotas Garantizadas por fallecimiento del titular del contrato 12
Cuotas Garantizadas por despido intempestivo del titular del contrato 3
Restituciéon de cobertura por gastos de accidente 5%
Edad maxima de ingreso 60 afios

Continuidad de cobertura ambulatoria para los afiliados que provengan
de otras empresas de seguros 0 medicinas prepagadas

presentacion 3
Ultimas facturas

o]
certificado
PERIODOS DE CARENCIA (TIEMPO DE ESPERA):
Emergencias y Urgencias médicas 24 horas
Atenciones ambulatorias 30 dias
Atenciones hospitalarias 90 dias
24 HORAS
EMERGENCIAS 30
DIAS
Enfermedades catastréficas y crénicas sobrevinientes AMBULATORIO 90
DIAS
HOSPITALARIO
Cirugia Excimer laser, luego de las 5.5 dioptrias 360 dias
Maternidad 60 dias
Enfermedades y Condiciones Preexistentes declaradas 24 meses
Discapacidad 90 dias
Anteojos medicados una vez por afio 180 dias
Consultas odontolégicas 30 dias
Periodo de presentacion de reclamos (reembolsos) 45 dias
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RED AMBULATORIA:

CENTROS DE ATENCION PRIMARIA

Veris
Mediglobal
Medilink

Aprofe
LABORATORIOS

ARREAGA
INTERLAB
I.D.ILA.G.

TERRES Terapias Respiratorias

CDI Centro de Diagnéstico por Imagenes
Intereco

Mediscan

FARMACIAS

Pharmacys
Fybeca
Sana Sana
Medimed

RED MEDIKEN:

Omnihospital

Hospital Clinica Alcivar

Hospital Clinica San Francisco
Hospitales de Junta de Beneficencia (Luis

Vernaza, Alfredo G. Paulson, Pediatrico Roberto
Gilbert)

Hospital Leén Becerra
Clinica Politzer
Clinica Alborada
Clinica Millenium
Clinica La Sayen

Aprofe

QUEVEDO
Clinica revelo gray
Hospital del Dia bravo

BABAHOYO

Clinica German
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SANTA ELENA

e Clinica granados
e Clinica baste

¢ QRAR
PORTOVIEJO
e Clinica Santa Margarita
e Clinica Bambini
e Clinica Argomed
e Clinica San Francisco
MANTA

e Clinica Centeno
Clinica CardioCentro Manta

Codigo de Aprobacién ACESS N°: 06-020-003 Ligado al Contrato ACESS

N°:006-CG-001

Este tipo de cobertura permitira que todas las personas puedan mejorar
su calidad de vida, evitando gastos fuertes e innecesarios que perjudican su
estabilidad econdémica, puesto que en ocasiones ha tenido que vender sus
casas, terrenos muebles o electrodomésticos para pagar los servicios médicos
por alguna enfermedad, como es el caso que se vive en la actualidadpor el
Covid-19, donde muchas personas se han endeudado para ver alguna mejoria
en sus familiares, sin embargo, estos han fallecido por complicaciones en su
salud. Es asi como, mediante esta cobertura se podra retribuir a la sociedad

para que se cuiden de forma permanente.
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CAPITULOV
RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1 Constitucion del Ecuador

5.1.1 Ambiente Sano
En la Constitucién del Ecuador mediante el articulo 14 se reconoce que:
Se reconoce el derecho de la poblacion a vivir en un ambiente
sano y ecolégicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad
y el buen vivir, sumak kawsay. Se declara de interés publico la
preservacion del ambiente, la conservacion de los ecosistemas, la
biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del pais, la
prevencion del dafio ambiental y la recuperacion de los espacios

naturales degradados (Constitucion de la Republica del Ecuador,

2008, Pag. 14).

5.1.2 Medio Ambiente

El medio ambiente corresponde a uno de los desafios que mantiene
para el fortalecimiento de la institucionalidad, como se indica en el articulo 15:
“El Estado promovera, en el sector publico y privado, el uso de tecnologias
ambientalmente limpias y de energias alternativas no contaminantes y de bajo

impacto” (Constitucién de la Republica del Ecuador, 2008, Pag. 14).
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5.2 Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo con el Plan Nacional de
Desarrollo.
5.2.1Beneficiarios directos

La matriz visualiza diferentes segmentos de clientes. En la esquina
superior izquierda se encuentran los negocios riesgosos en relacion con las
ventas potenciales. Estos, sin embargo, tienen fuertes motivos de expansion y
tiempos de pago mas cortos. Teniendo en cuenta el factor tiempo, la demanda
de estos paises aumenta y los riesgos disminuyen, lo que los convierte en
clientes atractivos.

En la esquina inferior derecha estan los clientes que tienen situaciones
financieras estables, pero condiciones dificiles para generar ganancias. Los
argumentos de venta en este caso son una mayor rentabilidad y una produccion
rentable.

e Por actividad econémica: Proyecto comercial.

e Portamafio: Proyecto microempresarial.

e Portipo de inversion: Proyecto para la creacion de una nueva unidad de
negocio.

e Por beneficiados: Proyecto de inversion privada.

El negocio obtendria un mejor direccionamiento empresarial, lo que
permitird generar mayor rentabilidad, teniendo como beneficiaros a todos los
trabajadores del negocio.

Se observa también que los beneficiarios seran todos aquellos que forman
parte esencial en la empresa, sean estos consumidores, accionistas,

colaboradores y también a la imagen de la empresa.
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Figura 17

Beneficiarios de la Responsabilidad Social

Consumidores

Medio ambiente Accionistas

RESPONSABILIDAD
SOCIAL

Colaboradores

NOTA: Beneficiarios directos de acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo.

5.2.2 Beneficiarios indirectos

Los beneficiarios indirectos son “las personas que viven al interior de la
zona de influencia del proyecto” (FAO, 2017). En este caso comprende a la
comunidad cercana al Parque Empresarial Colon, porque las personas que viven

en un rango de 5 a 10 kildmetros del lugar pueden beneficiarse como potenciales

clientes que en un futuro pueden adquirir el servicio.

5.3. Politicas de responsabilidad corporativa

5.3.1 Nivel Administrativo

Las empresas estan aumentando cada vez mas su enfoque en la

responsabilidad social, ya sea defendiendo los derechos de las mujeres,
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protegiendo el medio ambiente o intentando erradicar la pobreza, a nivel local,
nacional o global. Desde una perspectiva Optica, las empresas socialmente
responsables proyectan imagenes mas atractivas tanto para los consumidores
como para los accionistas, lo que sirve para afectar positivamente sus
resultados.

Las empresas socialmente responsables tienden a atraer empleadosque
estan ansiosos por marcar una diferencia en el mundo, ademas de simplemente
cobrar un cheque de pago. Con las grandes empresas, la fuerza esta en los
nimeros, donde los esfuerzos colectivos de los empleados pueden lograr
resultados sustanciales, al fomentar la moral en el lugar de trabajo y aumentar
la productividad.

Sin embargo, los resultados de la investigacion en cuestién suelen ser
equivocos y ofrecen alos lideres empresariales una orientacion limitada a la hora
de elegir e implementar actividades especfficas de RSE. De hecho:

1. la relacion entre las actividades de RSE y el desempefio financiero
suele verse afectada por muchas otras variables mediadoras, que no siempre
son consideradas a fondo por los investigadores; y

2. las métricas utilizadas para definir la RSE varian ampliamente entre los
investigadores.

Para comprender como la RSE puede afectar la rentabilidad, este informe
se centra en el valor para el cliente como una variable que vincula las actividades
de RSE y el desempefio financiero de la empresa. Este informe argumenta que
las actividades de RSC tienen el potencial de crear varias formas distintas de

valor para los clientes.
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Es la percepcidn del cliente de (y la respuesta posterior a) este valor lo
gue media la relacion entre las actividades de RSE, los resultados de marketing
positivos y el desempefio financiero posterior. Al categorizar las principales
actividades de RSE vy los diferentes tipos de valor para las partes interesadas
gue cada una puede crear, este informe proporciona una guia para los lideres
empresariales que se embarcan en programas de RSE para sus empresas. Por
esta razon, una seccion del informe estda dedicada a una serie de
recomendaciones practicas para los miembros de la junta y los altos ejecutivos.
5.3.2 Nivel Comercial

Adoptar politicas socialmente responsables contribuye en gran medida a
atraer y retener clientes, lo cual es esencial para el éxito a largo plazo de una
empresa. Ademas, muchas personas pagaran con gusto una prima por los
bienes, sabiendo que parte de las ganancias se canalizaran hacia causas
sociales cercanas y queridas para ellos.

Las empresas orientadas a la comunidad a menudo también disfrutan de
una ventaja sobre su competencia, gracias a una imagen de marca Ssuperior.
Debido a la importancia de los clientes entre las partes interesadas del negocio,
la investigacibn de mercados que examina los efectos de la RSE en la
rentabilidad es particularmente informativa.

En particular, esta investigacion muestra que la RSE conduce a resultados
tales como una mayor lealtad del cliente, disposicién a pagar preciossuperiores
y menores riesgos de reputacion en tiempos de crisis. Cada uno de estos
resultados de marketing, a su vez, tiene el potencial de respaldar una mayor

rentabilidad.
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CONCLUSIONES

Frente a los resultados obtenidos, se ha podido identificar las siguientes

conclusiones:

La implementacién de un plan de seguros médicos frente al covid-19
incrementa la eficacia en la comercializacion y aumenta la rentabilidad
de la empresa Acosta & Asociados, puesto que se han establecido

nuevos clientes frente a la situacion que se vive en la actualidad.

La compra de seguros en la actualidad no se ha visto en su mayor
auge, debido a la crisis sanitaria que se ha generado a partir del
2019, por ende, la empresa ha identificado que sus clientes
potenciales estan direccionado a las personas que de una u otra
manera se han contagiado por el virus, a los cuales se les prestaran
atencion oportuna.

Por otro lado, en la situacién empresarial de Acosta & Asociados los
miembros de la directiva apoyan con tiempo limitado al progreso de
la entidad, lo que genera que no se origine continuidad a planes y
proyectos.

Ademas, la empresa no contaba con un plan estratégico institucional
gue le permitiera encaminar sus esfuerzos y acciones hacia un fin
comun, es asi que se ha implementado un plan comercial para dicha

empresa.
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Los asesores de la empresa en su gran mayoria se encuentran
capacitados para dar a los clientes el mejor asesoramiento y con la
mejor atencion personalizada, sin embargo, el pequefio porcentaje
puede ser capacitado, ya que deserta o se cambia de agencia.

Se basa en su ventaja competitiva en el desarrollo de un enfoque
diferenciado, através de la atencion personalizada y la satisfaccion de

servicio al cliente.
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RECOMENDACIONES

Mediante las conclusiones estipuladas, se presentan las siguientes

recomendaciones en base a los resultados obtenidos:

Se recomienda proponer soluciones en servicio de salud a traves de
la publicidad, motivo por el cual se debe priorizar las acciones basadas
en promocién en redes sociales, Marketing digital, mucho énfasis en
la aplicacion de calidad de servicio.

Para la eficacia en la comercializacion y aumentar la rentabilidad de
la empresa se debe resaltar el proceso de venta, la atencién postventa
y respuesta maxima 24 horas para solucionar siniestros o
insatisfacciones de los clientes.

Realizar un diagnoéstico cada un determinado periodo de tiempo, con
el fin de conocer el progreso del plan comercial.

Establecer al pie de la letra las acciones y estrategias de promocion,
comercializacion y de control que permitan garantizar la atencion
médica.

Establecer con claridad todos los recursos financieros a utilizarse para
la implementacion del plan comercial de seguros médicos, conel fin

de evitar inconvenientes Yy faltantes de dinero.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE COMERCIO

Pregunta 1. ¢ A qué tipo de género pertenece?

Pregunta 2. ¢ En qué rango de edad se encuentra?

18 - 30
31 -40
41 -50
51 -60
61 -75
76—90

Pregunta 3. ¢ Cuenta con algun tipo de seguro de gasto meédico?

Seguro Privado
Sequro social
No tengo seguro

Pregunta 4. ¢ Se ha contagiado del Covid-19?

Pregunta 5. ¢ Le interesa un plan médico exclusivo para Covid-19?

Pregunta 6. ¢ Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar?

$10
$15
$20
$30

Pregunta 7. ¢ Le interesa cobertura a nivel nacional?
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C.C: 0912460417
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