UNIVERSIDAD TECNOLOGICA
EMPRESARIAL DE GUAYAQUIL
MAESTRIA EN ADMINISTRACION

< JUTEG

TESIS:

LA PLANEACION ESTRATEGICA COMO
BASE PARA LA INCURSION EN
MICROSEGUROS EN AMAZONAS
COMPANIA DE SEGUROS

AUTOR(ES): Noemi Maldonado Guerrero,
Grace Shinin Rodas,
Jorge Shinin Rodas

26 DE ABRIL DE 2010
GUAYAQUIL - ECUADOR




DECLARACION JURADA DEL AUTOR.

Por medio de la presente declaro ante el Consejo de Direccion de la
Facultad de Postgrado de la UTEG, que el trabajo de diploma presentado
es de nuestra propia autoria, no contiene material escrito por otra persona,
al no ser el referenciado debidamente en el texto; parte de él o en su
totalidad no ha sido aceptado para el otorgamiento de cualquier otro

diploma de una institucion nacional o extranjera.
Guayaquil, Abril del 2010.

/ /
/
/ 3/ /

7 v

Ing. Noemi Maldonado Guerrero Ing. Grace Shinin Rodas

ﬁg///llofée Shinin Rodas




DEDICATORIA

El trabajo y esfuerzo realizado en este tema de tesis lo dedicamos a la
Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil quien a través de sus
ensefanzas nos ha inculcado los conocimientos necesarios para aplicarlos en
este documento y de igual manera esperamos que este documento sirva de
guia para las empresas y personas que incursiones en temas similares al

desarrollado.




Agradecimiento

En primer lugar agradezco a Dios por permitirme llegar a esta etapa de mi
proyecto de obtener mi titulo de master, no puedo dejar de agradecer a mi
familia por todo el apoyo brindado; a los que tengo a mi lado: mi papi Jorge
por la orientacién y deseos de superacién que siempre me inculcé, a mi
hermano Fabricio por su preocupacién y disponibilidad siempre a darme una
mano, a mi hermano Jorge y a su esposa Noemi con quienes irabajé esta
tesis, por la paciencia y a su vez por todos los momentos de tension,
alegria y motivacién que compartimos. Y a la luz que desde el cielo me
acompafia Yy esta cerca de Dios para pedir por mi, mi mama Maria Teresa.

Grace Shinin Rodas




Agradecimiento

Agradezco a Dios por darme la fortaleza y fuerza para poder alcanzar una
metas mas que me he propuesto, y a la persona que a la que le debo todo lo
que tengo y lo que soy, mi mama Blanca Guerrero, ya que con su ejemplo de
esfuerzo, sacrificio y empefio me ha ensefiado que nada es imposible, y que
todo lo que quiero lo puedo conseguir.

Noemi Maldonado Guerrero




Agradecimiento

El llevar adelante un tema de tesis es producto de sacrificios y esfuerzos los
cuales sin la ayuda necesaria muy dificilmente podemos ver concluido este
capitulo en nuestra vida, por tal motivo agradezco a Dios por la oporiunidad de
vivir esta experiencia, a mi esposa quien con sus palabras de apoyo a ingresar
a esta maesitria y a mi familia quien siempre ha estado dispuesta a apoyarme.

Jorge Shinin Rodas




iNDICE GENERAL.

INTRODUCCION 1
1 DISENO DE LA INVESTIGACION 2
1.1 Antecedentes de la Investigacion........ccceeviiieceereinn e 2
1.2 Problema de Investigacion ........ccoccecemmerericnsscccr i 2
1.2.1 Planteamiento del Problema........cccceiiirinniiiinmeeerees s 3
1.2.2 Formulacién del Problema de Investigacion ..........ccouvevemmnnemnrnnescnesinnnnees 4
1.2.3 Sistematizacion del problema de Investigacion ..........ccccevivcriissnnnssesnnnns 4
1.3 Objetivos de la INvestigacion. ...t 4
1.3.1  Objetivo General........cccovermminiiicricrcmee i e ssss s 4
1.3.2  ODbjetivOs ESPECITICOS. ..urrerererrerrerreraersensstsrnsresessessessesassssssssesssessesessssesans 5
1.4  Justificacion de la Investigacion .........cocvciircnnnciicinnnrcr s 5
1.4.1  Justificacion TEOMCA. ..cuveeraccrrrree et s 5
1.4.2 Justificacion MetodoldgiCa. ........oemererremmmrnsimisrsr s 6
1.4.3 Justificacion Practica. .....cecceevirieriiceieeen e 6
1.5  Marco de Referencia de la Investigacion. ........ccoomveereeenmerceenieecce s 7
ST B V=T (oo T =T o) (oo 7
1.5.1.1 Planeacion estrat@giCa.........cccvsrrrrerirrissicnninnisneersinseeessssssnses s 7
1.5.1.1.1 Resefia Histdrica de la planificacién estratégica .........cceeecvemeneeee 7
1.5.1.1.2 Tipos de Planes.......cccccvccerrirircrinrrcccssrcccrcsssssssssssesssessessesssessssnenes 9
1.5.1.1.2.1 Planes Estratégicos. .....ccccrrrrvreirinircce i cecerce e 9
1.5.1.1.2.2 Planes tacticos o funcionales.........ccccocreeremreecerecccerecscnrreeeeans 9
1.5.1.1.2.3 Planes Operativos.......cccociiiiiimircrcreresrecerermrnsssssessseseseeessnnsesenses 10

1.5.1.1.3 Tipos de Planeacion .........iiieieriirsieccreiececsennnsscsseeeeeeceeeessesesnns 10
1.5.1.1.4 Definiciones de Planificacién Esiratégica..........ccooeccmmrrrrerrerccenee 13
1.5.1.1.5 Proceso de Planificacion Estratégica.........ccccvrrvvcmrrercrcerreccecnnnene. 16




1.5.1.1.6 Componentes de la Planificacion estratégica.........cceearrrueernnsane. 17

1.5.1.1.6.1 Planificacion Estratégica.........ccosvmmvsmrsrsmrrnscmncsnissinnnniseenes 17
1.5.1.1.6.2 Revision del entorno .......ccccrvrivviciiciieinennccceeeeennneeennas 18
1.5.1.1.6.3 Formulacion de estrategias.........ccouvvvvenrmeremmmccniissmneenennnescnens 18
1.5.1.1.6.4 Adminisiracion Estratégica........ccccurecerrircssnmrinnscerccsisnenniisene 19
1.5.1.1.6.4.1 Implementacion de Estrategias..........cccuesereriisnnrenicssencnnnnee. 19
1.5.1.1.6.4.2 Evaluacion y Control........eeeeerieecisisnsserenenmnsssnssssssssseensssens 20
1.5.1.2 Creacion del mapa estratégiCo .....urerrerrreeerisrereresnnerassesaesesnssessssenns 20
1.5.1.3 Matriz FODA........erreeee e sess e e e e nn s 22
1.5.1.3.1 Situacién Interna y Externa del negocio.........ccovvvmiiriciriisscnennnnnn 22
1.5.1.3.2 Analisis FODAL. ...ttt as s s sae e 24
1.5.1.3.3 ;,Como identificar las fortalezas y debilidades? ......ccccccvvveiiicenens 24
1.5.1.3.4 Identificar oportunidades y amenazas.........cccuveemeernissnmesrssssnsensans 25
1.5.1.4 Alternativas estratégicas ....c..ccccurirmmnirerirccnnnrennnes s 26
1.5.1.5 Los indicadores son los que miden la gestion.......ccccoecveccccennccnnnnnn. 27
1.5.1.5.1 INTrOdUCCION ...cemeeeriieeecrisictit st s s renn e 27
1.5.1.5.2 Seleccién de indicadores y metas......c.ccceeeersessnisssmmsneniissssnssseenens 28
1.5.1.5.3 Seleccién de indicadores para los objetivos estratégicos............. 28
1.5.1.6 Alianzas estratégicas.........ccevvceimmninmimiiiinicniincs e 30
1.5.1.7 Operacion de ASeguradoras.........ccurerassesssssnissessssssssssssseseseaseessssraas 37
1.5.1.8 MICIOSEQUIOS.....cemmiirieenrrnarsnnne i seescrees e aa s s s s snas s s s nnn e s 39
1.5.1.8.1 Definiciones de los microseguros segin MIA (Micro Insurance
FaXo=To (= 4 1)) 1SRN 39
1.5.1.8.2 Otras definiciones de MiCroSeguros........cceceeeeriicccensinsssserrssisnnesn 41
1.5.1.8.3 Comercializacion de MiCroseguros .........ccccveeceeccrrreceacerrrecsenrrenes 44
1.5.1.8.4 Primas de MIiCrOSEQUIOS ....c....cveeeirnnmeceriiissssssssnnmmermeeesessssnnnsenenes 47
1.5.1.8.4.1 INtrOdUCCION ...ccommeririeririnmrrrereireescsssseenen s ee s s neccenensesssnnnnee 47
1.5.1.8.4.2 Resultados TECNICOS.......cuiiiiiiemrreracrrieceeeeereeeccerensnmnrrecnnes 47
1.5.1.8.5 TECNOIOGIA...eomrrircmrrecercnnrersrnreerrassrmrrrsssnnerasessnreessssnnsessssnsenene 49
1.5.1.9 Estrategias de Mercadeo.........c.cceeeremrnicmrncceinnncnnescieec e e 50
1.5.1.9.1 Definiciones de estrategias de mercadeo .......ccceveeeceeccrreveerrenen. 50
1.5.1.9.2 Medios de COMUNICACION .........eeeereerramerrsessenerirerasnrresssssnseesessnsnrsses 55




1.5.1.9.3 Proceso de un plan de mercadeo ......c.ccoccccerrniremenincssnesennsssnennns 63

1.5.2 Marco ConCeptUal. ....ccceeeeeeeeriirirmne e ans s e saanaes 66
1.6 Formulacién de la Hipétesis y variables .......ccccevcimiiiieiinniieeecneceeinneeees 69
1.6.1 Hipdtesis General. ...t -69
1.6.2 Hipdtesis Particular........c.ccccvreiiinieinneenicnenr e erecne e ecnessssnesnns 69
1.6.3 Variables (Independientes y Dependientes) ........cccccvrvevnriscisssereninsssnnnnn 71
1.7  Aspecios metodoldgicos de la investigacion.........ccceeeeieeeiiniseenninisneenennanes 81
% TN 1o o o [ == 1 (o o T 81
1.7.2 Métodos de investigacion. ......cccovrrrrcccriiinrisincccensrr e 82
1.7.3 Fuentes y técnicas para la recoleccion de informacion. .........cccoeceeeeeeaens 83
1.7.4 Tratamiento de informacion. ........cooe e 85
1.8 Resultados e impactos esperados.......occeeerereriiirssmmmmnnr e ssnsaanes 86
CapPItUIO # 2......ceeeeeeecccercccceerrrie s e s et ss st s s ms s e e e e e e e men e nree s e e e e s mee e nns 87
2 ANALISIS, PRESENTACION DE RESULTADOS Y DIAGNOSTICO........cccceev... 87
2.1 Y (=T e =T [T g ) (=TSOt 87
P20 I\ (o7 (o T=T=T o | o= 87
2.1.2 Microseguros en LatinOameériCa........cocceireeraamrirreacaerreaesameeeesesnerreassnnenes 90
2.1.2.1 Microseguros agricolas o que impactan el medio rural .................... 91
2.1.2.2 Microseguros en Bolivia.......cooceeeceiimemniniicciinc st cee e 93
2.1.2.3 Microseguros en Colombia ........coccrerrrriimmicirinnensinssse e esssseassae e 97
2.1.2.4 Lecciones aprendidas........cccuuivemmmmeiiiiiressssssmeme s ressssesemcsesssnssenens 99

2.2 Andlisis y perspectivas del MiCroSeguro .........ccceeeeeeecescerrresseeseecsseasensenns 100
2.2.1 Perspectiva de Microseguros en Ecuador ...................... rereneeneereenssnrenes 100
2.2.2 Investigacion de Mercado.........coccreeraescmrrrsrsrerssssssnesessessnsssssssnesssassnens 103
2.2.2.1 Pobreza en el ECUAON ........cceieeiemeiiiiiiciin e e reeemcees 103
2222 Mercado Meta.......ccccceemiiiiiiiiicmnr s 105
2.2.2.3 Muestra para determinar la demanda ........ccocceeeviiicmrinniiscnrecnncees 106
2.2.2.4 Consideraciones relevantes de la encuesta.........cccoceeeveeercecerenns 107
2.2.2.5 Resultado de la encuesta ........ccccuveeiriemrenccsires e 110
2.2.2.6 Productos ofertados por la competencia......cccccccvecerrrcecererrnnrnnecen. 110




2.3 Andlisis de la situacion actual......cccceveeirmmriiiiririeecerensrrncrrmmrermnesassssensensas 112

2.3.1 Resefia Histérica de la Compania. -..ccccccmmeemeemmeeeemennnennnnennnnennnnnnanes 112
2.3.2 Situacién actual de la compania. .....cccccveeeeiieescrrersrresssscsemmee e reseeenaaee 113

2.4 Presentacion de Resultados de la HipStesis......cccccrmmrercecccnnisenneneccnnniaes 115
2.4.1 Seleccion de la MUeSstra. ........ccceiiceimmiriinrir et 115
2.4.2 Resultados obtenidos de encuestas.........ccccceviiieernnnniiemenininenennnen.. 116

2.5  Verificacion de hipOtesiS......ccvrerrrmcermrenccr st 121
o7 T o111 (0T U 123

3 LA PLANIFICACION ESTRATEGICA COMO BASE PARA LA INCURSION DE

MICROSEGUROS ... cceeeeecrrsnre s eere e e e e e e s ssssss s s sssr s s s e s en s m s e e s e amn e 123
3.1 Andlisis situacional de Amazonas Compariia de Seguros ........cccceeseerriunen 124
3.1.1 Estructura de la MisiOn y ViSiON......cccccurercoeerresrecenirsssesssecee e seeeenes 124

£ T e 0y N /=T o 124

£ T I 2V (o) o N 125
3.1.2 Andlisis FODA de Amazonas Compafiia de Seguros ........cc.coereeeraannens 125

wC T - B o ¢ =1 (=< L= 127
3.1.2.2 Debilidades...cccccservemreerercrrieneec st 127
3.1.2.3  Oportunidades ........ceunrsvrrsmememirrmnrsssrsmcms s esssess s ssssmser s sesasessssssannns 128

R T 2 S Y ¢ 0 1= o= 2= T 128
3.1.3 Objetivos EStrat@giCoS ... curraraaerereracrreree st ss s s e s e e ae s 133

£ T8 G T TR | o= (1Y OO 133
3.1.3.2 Estrategias por objetivos.......cccomiiiiirccmmniicniinne e 134

3.2 Desarrollo del Plan ESIratégico .......cccoevvriiiieemiinnieiiinnsinssisinescceeee e 139
£ I~ B 1 1= (=T = i N 139
3.2.2 Estrategia 2.-....oo i 144
3.2.3 Estrategia B.m et e 152
3.2.4 Estrategia 4.-.....ccoccciirvrmiriiicirinnceneenninsinssssssnssssan s s en e seesesens 158
3.25 Estrategia 5.m .cocvicieiiieeiinctii e 165

R T2 ST =31 21 (=T [ = I G 173

B T A == 1 = (=T = O 179




3.2.8 ESIralegia 8.-..ccueeeeieiieeeereeccaeeeemrmssersrscsseessssssssresssesssssssesssesseensenenenennnnnans 187

3.3 Desarrollo de producto de MiCrOSEQUIO......cceeererereececeemmmmmrrrressessrreeeecansnnen 195
3.3.1 Definicion de producCiO.......cccccreermmmerirececrrrneccnirarcecesssssmmesse s s erssssessnsnens 195
3.3.2 Estrategias de marketing...cceeeee et 198
CRCIC RN 070] ) 1[=1 (o71=1] 2= To7 o) o [N P R 201

00T g Lo 17T 3T 205
[RU=TeTe] (1= g Lo t= Tt (o] 1= R 207
|21 0] 0T o | ¢ 11 = SRR 209
YT o 213




INTRODUCCION

Desde sus origenes el hombre se ha visto amenazado por pérdidas debido a
desastres naturales, incendios, o muerte de un familiar, las cuales en la

mayoria de los casos son devastadoras.

A los microempresarios y al restio de la poblaciéon de bajos ingresos, una
enfermedad grave puede destruirles toda una vida de trabajo y dejarlos sin
recursos para volver a empezar. Los productios de microseguros pueden
ayudar a mitigar los efectos de las pérdidas que tengan los clientes o sus
familiares, para que puedan retener y proyectarse a partir de las ganancias

obtenidas con tanto trabajo y continuar el camino para salir de la pobreza.

Este tipo de seguro al ser orientado a las clases sociales de bajos recursos
genera altas perspectivas en el mercado y ya ha sido comercializado con
mucho éxito en paises con culturas similares a la nuesira como es el caso de
Colombia.

La finalidad de este documento es construir un marco referencial que involucre
la gestién de la comercializacién, emision, administracién de los microseguros
para lograr cubrir las necesidades de los clientes, y generar beneficios
econdémicos para las compafiias aseguradoras, iodo aliendndose a una
planificacion estratégica.




1 DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Antecedentes de la Investigacion

En el mercado ecuatoriano de seguros cada vez adquiere més importancia la
apertura y biisqueda de nuevas opciones de negocios, que a la vez satisfagan

las necesidades no atendidas y/o relegadas por diversos factores.

Es por este motivo la imperiosa necesidad de realizar un andlisis de la realidad
del mercado ecuatoriano asi como de los factores internos deniro de las
organizaciones a fin de desarrollar de forma exitosa la incursién en proyectos
los cuales estén dirigidos a garantizar los resuitados y los objetivos de la

empresa.

1.2 Problema de Investigacion

El mercado de seguros al encontrarse saiurado en los ramos y productos
convencionales debe buscar nuevas alternativas de negocios, por este motivo
uno de los mercados potenciales a incursionar apunta hacia los microseguros,
cuyos productos desarrollados en otros paises han sido implementados de
manera exitosa debido al volumen de clientes a quienes va dirigido.

Se debe tener en cuenta que debido a las bajas tasas y diversos mecanismos
necesarios para incursionar en este mercado, es necesario realizar una
planificacién exhaustiva y minuciosa para asegurar una gestiéon adecuada que
garantice el buen funcionamiento para los asegurados, asi como un buen

resultado técnico para la compaiiia.




1.2.1 Planteamiento del Problema

Sintomas.

B2 Saturacion en el mercado de seguros corporativos e individuales.
3 Alta vulnerabilidad de Ia poblacién de bajos recursos ante diferentes

riesgos econémicos.

Causas.

&3 Excesiva oferta de productos de seguros.
&2 Falta de estrategias orientadas al microseguro.
21 Poca oferta de seguros orientados a familias de bajos ingresos.

& Poca concientizacion de los beneficios de un seguro.

Pronéstico.

& La saturacion en el mercado de seguros corporativos e individuales
debido a la excesiva oferta de productos de seguros, propiciara la
disminucién en la participacién y cuota del mercado.

22 La alta vulnerabilidad de Ia poblacion de bajos recursos ante
diferentes riesgos econémicos por la poca oferta de seguros para
este segmento, generara una alta expectativa de productos que se

alineen a estas necesidades.




Control al Pronéstico.

Es necesario la creacion de nuevos productos orientados a mercados
no tradicionales como los corporativos e individuales.
La incursién en los Microseguros basados en la correcta aplicacion

de estrategias que se alineen a las condiciones del entorno

1.2.2 Formulacién del Problema de Investigacion

¢ Coémo

puede Amazonas Compafia de Seguros incursionar de manera

eficiente y eficaz en el mercado de microseguros?

1.2.3 Sistematizacion del problema de Investigacién

¢ Coémo establecer que la incursion en microseguros esté acorde a
los intereses de la empresa?

¢ Coémo marcar una diferencia estratégica con la competencia?

¢ Qué alternativas podrian propiciar mayor rentabilidad al incursionar
en microseguros?

¢,Cual ha sido el comportamiento de otras compaiiias de seguros al
incursionar en el mercado de microseguros?

1.3 Objetivos de la Investigacion.

1.3.1 Objetivo General.




1.3.2

1.4.1

Propiciar la eficiente y eficaz incursién en microseguros.

Objetivos Especificos.

Conocer la situacion intema y externa de Amazonas Compafiia de
Seguros.

Analizar cémo estratégicamente se propiciara el desarrollo y colocacién
de nuevos productos dirigidos a la venta de Microseguros.

Definir el mecanismo que permita optimizar recursos.

Conocer qué estrategias han utilizado otras compafiias de seguros para

ingresar al mercado de microseguros.

1.4 Justificacion de la Investigacién

Justificacion Tedrica.

Basados en la cantidad de compafiias aseguradoras que se encueniran en el
mercado ecuatoriano, que tienen planes estratégicos que impliquen la incursién
de nuevos mercados y considerando la saturacidon del mercado tanto de los
negocios de seguros corporativos e individuales, surge la necesidad de buscar
nuevas oportunidades de negocios. En otros paises con culturas similares a la
nuesira se observa como una alternativa los microseguros, lo cual genera
interés por la factibilidad de incorporar este tipo de negociaciones en el
mercado Ecuatoriano.




Conociendo y alinedndose a la planificacién estratégica de la empresa que
quiera incursionar en este tipo de seguros, se garantiza el éxito de su

administracion.

1.4.2 Justificacion Metodolégica.

En el estudio se aplicaran una recopilaciéon de informacién sobre el proceso
de planificacion estratégica, usando la metodologia de matriz de factores
criticos y de éxito y ponderacién por medio de redes para seleccionar
prioridades.

Se generaran estrategias con sus indicadores de gestion para medir el
resultado esperado. También se incluye informacién sobre compafias que
han incursionado en los microseguros, complementandola con metodologia
basada en encuestas, observaciones, informaciéon estadistica, y analisis de

casos de empresas aseguradoras que han incursionado en microseguros.

1.4.3 Justificacion Practica.

El objeto del estudio se orienta a enfatizar la imporiancia de trabajar acorde al
plan estiratégico de la empresa para alcanzar una buena administraciéon del
mercado de microseguros en el Ecuador, con el fin de definir un marco de
referencia para una adecuada conceptualizacion del plan estratégico que
permita la busqueda de nuevos segmentos de mercado para aplicar
microseguros, la implementacién y estructuracion de productos con el fin de
cubrir las necesidades reales de los fuiuros asegurados garantizando una

buena administraciéon del microseguro.




1.5 Marco de Referencia de la Investigacion.

1.5.1 Marco Teérico.

1.5.1.1 Planeacion estratégica

1.5.1.1.1 Reseiia Histérica de la planificacion estratégica

La llamada planeacién estratégica surgié a mediados de los 60's con una gran
fuerza; en 1965, Igor Ansoff publicé su libro Estrategias Corporativas, mejor
conocido como el padre de la gerencia esiratégica, y desde entonces hasta
ahora, la planeacion estratégica se introdujo como protagonista de multiples
compaiiias en el mundo entero. Mas aun, el impacto de esta forma de " trazar"

el futuro ha sido tal, que se ha aplicado también en los ambitos social y politico.

Ansoff presenté la escuela de gestion estratégica de planificaciéon. Esta
estrategia primero prevé para luego ver los resultados. Esta estrategia se
recomienda para una organizacién ceniralizada, bien formalizada y ordenada
en divisiones, pues el estratega controlard la variabilidad de ciertos factores
claves en una lista que confeccionara preliminarmente. El esiratega
desarrollara planes de tirabajo sucesivamente descompuestos en

subestrategias y programas especificos.

Sun Tzu, el mas antiguo de los esirategas modemos (siglo IV A.C) y que
durante 25 siglos ha influido el pensamiento militar del mundo no conocié el
término planeacion esiratégica, él hablaba de la estrategia ofensiva. En el
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Capitulo VIII (Las Nueve Variables), versiculo 9, de su libro El Arte de la
Guerra, dice: "El general (strategos) debe estar seguro de poder explotar la
situacién en su provecho, segun lo exijan las circunstancias. No esta vinculado

a procedimientos determinados."

Baidaba, en su texto drabe-hindud Calila y Dimna (versién Antonio Chalita Sfair,
1995) escribia sobre las tres cosas en que debia concentrarse la atencion del
gobernante: 1)“..analizar cuidadosamente los hechos pasados y las razones
de su fracaso, hacer un balance de los beneficios y perjuicios que le han
traido..”; 2)"Otra reside en el estudio cuidadoso de la situacién en su hora
presente y de sus aspectos buenos y malos, explotar las buenas oportunidades
en tanto pueda, y evitar todo lo que pueda causar pérdidas y fracasos” y 3)‘la
tercera de estas cosas reside en el estudio del futuro y de los éxitos o fracasos
que a su juicio le reserva, preparase bien para aprovechar las buenas
oportunidades y estar atento contra todo lo que teme”.

%

Mas tarde, Nicolas Maquiavelo en su libro El Principe también explica la
necesidad de la planeacion para la realizacion de un buen gobierno. Aunque
hay diversos ejemplos a través de la historia, los precedentes son una muestra

representativa acerca de como se desarrollaba el pensamientio estratégico.

En la época moderna, al finalizar la segunda guerra mundial, las empresas
comenzaron a darse cuenta de algunos aspectos que no eran controlables: la
incertidumbre, el riesgo, la inestabilidad y un ambiente cambiante. Surgid,
entonces, la necesidad de tener conirol relativo sobre los cambios rapidos.
Como respuesta a tales circunstancias los gerentes comienzan a utilizar la

planificacién (planeacidn) estratégica.




1.5.1.1.2 Tipos de Planes

Los Planes son el resultado del proceso de planeacién y pueden definirse como
disefios 0 esquemas detallados de lo que habra de hacerse en el futuro, y las

especificaciones necesarias para realizarlos.

La planeacion se realiza en todos los niveles de la organizacion y se generan

los siguientes tipos de planes:

1.5.1.1.2.1 Planes Estratégicos.

Son los que establecen los lineamientos generales de la planeacion,
sirviendo de base a los demas planes (iactico y operativos), son
disefiados por los miembros de mayor jerarquia de la empresa y su
funcién consiste en regir la obtencién, uso y disposicién de los medios
necesarios para alcanzar los objetivos generales de la organizacién, son

a largo plazo y comprenden a toda la empresa.

1.5.1.1.2.2 Planes tacticos o funcionales.

Estos determinan planes mas especificos que se refieren a cada uno de
los departamenios de la empresa y se subordinan a los Planes
Estratégicos. Son establecidos y coordinados por los directivos de nivel
medio con el fin de poner en practica los recursos de la empresa. Estos
planes por su establecimiento y ejecucién se dan a mediano plazo y
abarcan un area de actividad especifica.




1.5.1.1.2.3 Planes Operativos.

Se rigen de acuerdo a los lineamientos establecidos por la Planeacion
Tactica y su funcidén consiste en la formulacion y asignacion de
actividades mas desarrolladas que deben ejecutar los Ultimos niveles
jerarquicos de la empresa. Los planes operativos son a corto plazo y se
refieren a cada una de las unidades en que se divide un area de

actividad'2.

1.5.1.1.3 Tipos de Planeacion

Existen los siguientes tipos de planeacion:

Planeacion Estratégica.

Es la planeacion de tipo general proyectada al logro de los objetivos
institucionales de la empresa y tienen como finalidad bésica el establecimiento
de guias generales de accién de la misma.

12 SALLENAVE, Jean-Paul. Gerencia y planeacién estratégica, Bogota: Grupo Editorial Norma, 1993
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Este tipo de planeacion se concibe como el proceso que consiste en decidir
sobre los objetivos de una organizacion, sobre los recursos que seran
utilizados, y las politicas generales que orientaran la adquisicion vy
administracion de tales recursos, considerando a la empresa como una entidad

total.

Las caracteristicas de esta planeacién son, enire otras, las siguientes:

& Es original, en el sentido que constituye la fuente u origen para los
planes especificos subsecuentes.

B Es conducida o ejecutada por los mas altos niveles jerarquicos de
direccion.

&2 Establece un marco de referencia general para toda la organizacion.

B Se maneja informacién fundamentalmente externa.

& Afronta mayores niveles de incertidumbre en relacién con los otros tipos
de planeacién.

& Normalmente cubre amplios periodos.

&2 No define lineamientos detallados.

¥ Su parametro principal es la efectividad.

Planeacion Tactica.

Parte de los lineamientos sugeridos por la planeacion estratégica se refiere a
las cuestiones concemientes a cada una de las principales areas de actividad
de las empresas y al empleo mas efectivo de los recursos que se han aplicado

para el logro de los objetivos especificos.

La diferencia entre ambas consiste en el elemento tiempo implicado en los

diferentes procesos; mieniras mas largo es el elemento tiempo, més

11




estratégica es la planeacion. Por tanto, una planeacién seré estratégica si se

refiere a toda la empresa, serd tactica, si se refiere a gran parie de la

planeacién de un producto o de publicidad.

Algunas de las caracteristicas principales de la planeacién tactica son:

L |
1]

Se da dentro de las orientaciones producidas por la planeacion
estratégica.

Es conducida y ejecutada por los ejecutivos de nivel medio.

Se refiere a un area especifica de actividad de las que consta la
empresa.

Se maneja informacién externa e interna.

Esta orientada hacia la coordinacién de recursos.

Sus parametros principales son efectividad y eficiencia.

Planeacién Operativa.

Se refiere basicamenie a la asignacién previa de las tareas especificas que

deben realizar las personas en cada una de sus unidades de operaciones.

Las caracteristicas mas sobresalientes de la planeacion operacional son:

Se da dentro de los lineamientos sugeridos por la planeacién estratégica
y tactica.

Es conducida y ejecutada por los jefes de menor rango jerarquico.

Trata con actividades normalmente programables.

Sigue procedimientos y reglas definidas con toda precision.

Normalmente cubre periodos reducidos.
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2 Su parametro principal es la eficiencia.

1.5.1.1.4 Definiciones de Planificacién Estratégica

“La planeacién estratégica es un conjunto de acciones que deber ser
desarrolladas para lograr los objetivos estratégicos, lo que implica definir y
priorizar los problemas a resolver, plantear soluciones, determinar los
responsables para realizarlos, asignar recursos para llevarlos a cabo y
establecer la forma y periodicidad para medir los avances”.

Alfredo Acle Tomasini

“La planeacién estratégica no es mas que el proceso de relacionar las metas
de una organizacion, determinar las politicas y programas necesarios para
alcanzar objetivos especificos en camino hacia esas metas y establecer los
métodos necesarios para asegurar que las politicas y los programas sean
ejecutados, 0 sea, es un proceso formulado de planeacion a largo plazo que se

utiliza para definir y alcanzar metas organizacionales”. Mintzberg y Waters.

Un enfoque muy popular para la planificacion de la estrategia corporativa ha
sido el propuesto en 1980 por Michael E. Porter en su libro Competitive
Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors.

El punto de vista de Porier es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin
segmento de éste. La idea es que la corporaciéon debe evaluar sus objetivos y

recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial:

@ Amenaza de entrada de nuevos competidores. El mercado o el

segmento no es atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son
13




faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan llegar con
nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcién del

mercado.

B La rivalidad enire los competidores. Para una corporaciéon sera mas
dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde los
competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los
costos fijos sean altos, pues constaniemente estara enfrentada a
guerras de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y

entrada de nuevos productos.

a2 Poder de negociacién de los proveedores. Un mercado o segmenio del
mercado no serd atractivo cuando los proveedores estén muy bien
organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer
sus condiciones de precio y tamafio del pedido. La situaciéon sera aun
mas complicada si los insumos que suministran son claves para
nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alio costo. La situacion
sera aun mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente

integrarse hacia adelante.

Poder de negociacion de los compradores. Un mercado o segmento no

serd atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados, el

producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es muy

diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda
hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor organizacion
de los compradores mayores seran sus exigencias en materia de
reduccién de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la
corporacién tendra una disminucién en los margenes de utilidad. La
situacién se hace mas critica si a las organizaciones de compradores les

conviene estratégicamente integrarse hacia atras.
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Bl Amenaza de ingreso de productos sustitutos. Un mercado o segmento
no es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. La
situacion se complica si los sustitutos estdn méas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios méas bajos reduciendo los
margenes de utilidad de la corporacién y de la

industria’.

El involucramiento de todos los niveles de la empresa en un plan
estratégico promueve el cumplimiento de los objetivos.

Tradicionalmente podriamos ubicar al proceso de planeacién estratégica en los
niveles de la alta gerencia, sin embargo Sallenave, afirma que "La
Planificacion Estratégica es el proceso por el cual los dirigentes ordenan sus
objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un dominio de la alta gerencia,
sino un proceso de comunicacién y de determinacion de decisiones en el cual

intervienen todos los niveles estraiégicos de la empresa”.

La planificacién estraiégica no es sélo una herramienta clave para el directivo.
Implica, necesariamente, un proceso interactivo de arriba abajo y de abajo
arriba en la organizacidn; la direccién general marca metas generales para la
empresa (apoyada en la informaciéon de mercados recibida, con seguridad, de
las unidades inferiores) y establece prioridades; las unidades inferiores
determinan planes y presupuesios para el periodo siguienie; esos
presupuesios son consolidados y corregidos por las unidades superiores, que

vuelven a enviarlos hacia abajo, donde son nuevamente retocados, etc. Como

1 Porter, Michael E.; 1980; Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors; ISBN: 0-684-
84148-7.
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consecuencia, el establecimiento de un sistema formal de planificacion
estratégica hace descender la preocupacion estratégica a todos los niveles de

la organizacion'®.

1.5.1.1.5 Proceso de Planificacion Estratégica

La etapa de la planificacién incluye establecer metas y disefiar estrategias y
tacticas para cumplirlas. Toda organizacion necesita planes generales y
especificos para lograr su éxito. Ante todo, la alta gerencia debe decidir qué
desean lograr como organizacién y luego trazar un plan estratégico para
obtener esos resultados. A partir de este plan global, cada divisién de la

organizacién debera determinar cémo contribuir.

La planificacion estratégica es un proceso por el cual los miembros de una
organizacion proveen un futuro y desarrollan los procedimientos y operaciones
necesarias para cumplir con la visién de la organizacidn; es una herramienta
util a la gerencia, no para adivinar el futuro, sino para que una empresa pueda
enfrentarse en mejores condiciones que la competencia a las condiciones
cambiantes propias del entorno®. Para lograr esto, es necesario: la presencia y
compromiso de todo el equipo directivo en el proceso, convocar a todo el
personal para que suministre la informacién necesaria, obtener la participacion
y el compromiso de toda la gente que esté involucrada en el proceso y en caso
necesario, disponer de un experto en el proceso para orientar eficientemente el
trabajo de los implicados®.

12 SALLENAVE, Jean-Paul. Gerencia y planeacion estratégica, Bogota: Grupo Editorial Norma, 1993.

2 paz Parra, Jorge Ignacio, “Planificacién y la Direccién Estratégica: Futuro de la Empresa Colombiana,” [Online
document], 1994, Universidad EAFIT

Evans, James R; Dean, James W. “Total Quality, Management, Organization and Strategy”. Thomson, South
Western. Third Edition. 2003.
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Una pobre planificacion estraiégica resulta en una falta de alineacion de las
estrategias en todos los niveles, puesto que dificulta el proceso de traducir las
estrategias en acciones imposibilitando alcanzar las metas propuestas; una
mala destinacién de los recursos y finalmente una definicién incorrecta de

métricas para medir el desempefio operacional de la organizacion®.

1.5.1.1.6 Componentes de la Planificacion estratégica

Planificacion Estratégica: Compuesta por la revisién del entorno y la

formulacién de estrategias.

2 Administracion Estratégica: Compuesta por la implementacién de

estrategias, evaluacién y control.

1.5.1.1.6.1 Planificacién Estratégica

Planear es decidir en el presente lo que se hara en el futuro, especificando
entre otras cosas el como y el cuando se realizara. Sin un plan no se podran
realizar las cosas en forma eficiente y adecuada puesto que se desconoce lo
que ha de hacerse, ni como llevarlo a cabo®. En la planeacion estratégica, los
gerentes distribuyen los recursos de la organizaciéon a sus oportunidades de
mercado a largo plazo®. Los elementos en el modelo de planificacién se

discuten a continuacion:

4 Victor, Cascella, “Effective Strategic Planning: Processes, Measurements and Accountability are the Keys to
Success,” November, pp.62-67, 2002.

SWaItuck, Bruce, *What is the Point of Planning,” Journal for Quality and Participation, vol. 28, December, 2005

8 Evans, James R; Dean, James W. “Total Quality, Management, Organization and Strategy”. Thomson, South
Westemn. Third Edition. 2003.
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1.5.1.1.6.2 Revision del entorno

El primer elemento del proceso de Planificacion Estratégica es el andlisis o
revision del entorno. Este, estd compuesto por dos areas: el Analisis Externo el
cual consiste en la identificacion de las oportunidades y amenazas que existen
en el ambiente natural, social e industria y el Andlisis Interno en donde se
identifican las fortalezas y debilidades que existen entre la estructura, cultura y
recursos de la organizacion®.

1.5.1.1.6.3 Formulacién de estrategias

El segundo elemento del proceso de Planificacion Estratégica, corresponde a la
formulacion de estrategias compuesto por cinco areas:

La Mision el cual es el propésito institucional para su legitima existencia. A
través de ésta, la organizacion da a conocer su identidad, creencias, propésito,
acciones y su rol en la comunidad®; la Visién, es una declaracién de la
organizacién en donde se identifica adénde se quiere llegar, se refiere al disefio
y construccién del futuro deseable de la institucién en un horizonte temporal de
10 afios; los Objetivos los cuales son simplemente un resultado deseado; las
Estrategias las cuales son un plan general de accién medianie el cual una
organizacion busca alcanzar sus objetivos; las tacticas, medio por el cual se
realiza una estrategia’; y el Despliegue de Politicas el cual es un proceso
iterativo en donde el gerente pregunta que pueden hacer los niveles mas bajos
de la organizacion, cuédles son sus necesidades y qué dificuliades o conflictos

8 Evans, James R; Dean, James W. “Total Quality, Management, Organization and Strategy”. Thomson, South
Westem. Third Edition. 2003.

6 Garcia-Tenorio, Jests; Pérez Rodriguez, Maria José, “La Misién Corporativa: Una Declaracion de Propésitos
Estable,” Escuela de Estudios Empresariales, Madrid, pp. 1-14, 1996.

Hamel, R.; Parlad, C.K, “El Propésito Estratégico,” Harvard-Duesto Business Review, primer trimestre, 1990.
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pueden presentarse a la hora de lograr el objetivo general de la misma. Los
gerentes deben determinar las responsabilidades especificas a niveles mas
bajos en orden a cumplir con los objetivos macros de la organizacion

proveyéndoles los recursos necesarios.

El plan estratégico a largo plazo es la base para la planeacién a corto plazo.
Por lo tanto, la visién es desplegada a través del desarrollo y ejecucion de los
objetivos y planes anuales. Todos los miembros de la organizacién patrticipan
en la generacién de las estrategias para lograr la vision de la organizacion. La
planificacién estiratégica no es un dominio reservado a la gerencia general, sino
un proceso de comunicacidon y de determinacién de decisiones en el cual
intervienen todos los niveles estratégicos y operativos de la empresa’.

1.5.1.1.6.4 Administracion Estratégica

La adminisiracién estratégica esté dividida en dos componentes:

1.5.1.1.6.4.1 Implementacién de Estrategias

La fase de implementacién y el control de la estrategia se refieren a la manera
de plasmar las lineas basicas de accién definidas en la formulaciéon de
estrategias, a través de los distintos planes y programas y la consideracién de
las desviaciones junto con las correcciones oportunas en un proceso
permanente de retroalimentacion®.

Es el proceso operacional en donde las estraiegias y las politicas de la
organizaciéon son puestas en accién. Las metas de este proceso operacional

son: mejoramiento continuo, hablar con hechos y respeto por las personas. La

9 Lindsay, Willian M.; Petrick, Joseph A., “Total Quality and Organization Development” St. Lucie Press, 1997.

Garcfa-Tenorio, Jests; Pérez Rodriguez, Maria José, “La Misién Corporativa: Una Declaracién de Propésitos
Estable,” Escuela de Estudios Empresariales, Madrid, pp. 1-14, 1996.
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implementacion de estrategias estd compuesta por cuatro areas: la Integracion
de Procesos, es la identificacion, coordinacion, medicién y desarrollo
sistematico de las actividades de la organizacién para preparar a los miembros
del equipo; la Implicacion del Proyecto, es el equipo de asesoramiento para los
problemas no recurrentes u oportunidades de disefio de procesos a iravés del
desarrollo del involucramiento del empleado; la Integracién de Desempefio, es
la implementacion diaria del mejoramiento continuo en las tareas o actividades

del personal.

1.5.1.1.6.4.2 Evaluacion y Control

Las actividades de la organizacion son monitoreadas de manera que los
resultados actuales puedan ser comparados y alineados con los resultados
esperados o planeados. El alineamienio de resultados, es el proceso de
medicion y comparacién organizacional para determinar cudles de las
estrategias formuladas e implementadas necesitan ser intervenidas para su
correccion. El sistema de evaluacion y conirol miden y determinan las
fortalezas de la cadena de resuliados que se extiende a través de la
organizacién®.

1.5.1.2 Creacion del mapa estratégico

El mapa estratégico proporciona una arquitectura para integrar las estrategias y
operaciones de las diversas unidades dispersas en toda la organizacion.

8 Evans, James R; Dean, James W. “Total Quality, Management, Organization and Strategy”. Thomson, South
Western. Third Edition. 2003
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La mayoria de los temas estratégicos son combinaciones verticales de
objetivos que se originan en la perspectiva de los procesos, donde se ejecuta
la estrategia. Un tema estratégico basado en el proceso puede conectar hacia
arriba con el cliente y con los resultados financieros, y hacia abajo con los

objetivos habilitadores de la perspectiva del aprendizaje y crecimiento.

Los temas estratégicos dividen a la estrategia en varios procesos diferentes
que crean valor. Por su puesto es preciso que cada entidad personalice sus
temas estraiégicos de acuerdo con la propuesta de valor para sus propios
clientes —el eje de la estrategia-, asi como los objetivos de crecimiento y

productividad de la perspectiva financiera.

Una vez que se ha desarrollado la estrategia: misién, valores, visién; andlisis
estratégico y formulacion de la estrategia, el siguiente paso es Planificar la
estrategia y esio se hace con el mapa esiratégico, indicadores / metas y

financiamiento'".

Un mapa estratégico describe el proceso de creacioén de valor mediante una
serie de relaciones de causa y efecio enire los objetivos de las cuairo

perspectivas del BSC.

&1 El objetivo primordial de una organizacién es crear valor a largo plazo
para los accionistas (sector privado) o para las paries interesadas
(sector publico).

B2 La satisfaccién de una propuesta de valor para el cliente genera valor
para la organizacién.

22 Los procesos internos crean y brindan el valor que satisface a los
clientes y también contribuyen a lograr los objetivos de productividad de
la perspectiva financiera.

1 Robert 8. Kaplan y David P. Norton, The execution Premium, Integrando la estrategia y las operaciones para lograr
ventajas competitivas, 2008
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B! Los activos intangibles impulsan mejoras al desempefio de los procesos

criticos que brindan valor a los clientes y los accionistas.

1.5.1.3 Matriz FODA

1.5.1.3.1 Situacién Interna y Externa del negocio

El conocimiento del negocio, su situacién interna y externa propiciara la
correcta incursién en el mercado de microseguros.
La clasificacion hecha por Mintzberg (1993) de las estrategias definidas como

genéricas, agrupadas en cinco apartados:

1. La ubicacién del negocio que incluye las estrategias en las etapas de
operacion y las industriales.

2. La diferenciacién del negocio que contiene las estrategias para las
areas funcionales, las de diferenciacion de precios, imagen, calidad,
disefio, apoyo a la diferenciacién y la no-diferenciacion. Las estrategias
de alcance sin segmentacién, las de segmentacion por nicho y de
fabricacion por pedido.

3. La elaboracion del negocio con estrategias de penetracién, desarrollo

de mercado, expansion geografica y de desarrollo de productos.

4. La ampliacién del negocio con estrategias de cadena de integracion,
diversificacion, entrada y control, asi como combinadas de integracion

- diversificacién y de retirada.
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5. La reconsideracion del negocio con las estrategias de redefinicion del
negocio, recombinacion del negocio y reubicacién medular.

La mezcla de medidas estratégicas adoptadas por la organizacion, podra
ser de cualquier tipo, pero para ser exitosa debera tomar en cuenta su

especificidad temporal y espacial.

El mecanismo mas usado por las organizaciones para realizar diagnésticos y
conocer su situacién interna y externa es la matriz FODA, que de acuerdo a
lo publicado por Ponce Talacén en su articulo: “La matriz FODA: una
alternativa para realizar diagnésticos y determinar estrategias de intervencion

en las organizaciones productivas y sociales'™

La matriz FODA como instrumento viable para realizar andlisis organizacional,
en relacién con los factores que determinan el éxito en el cumplimiento de
metas, es una alternativa que motivd a efectuar el andlisis para su difusion y

divulgacion.

Es importante destacar que dicha aliernativa fue aplicada en un estudio de
evaluacién de la informacién generada en una institucion de seguridad social
perteneciente al gobierno federal de México (2004). Los resultados
contribuyeron en forma significativa para la toma de decisiones en la seleccién
de medios electrénicos e impresos; asi como, en los contenidos de informacién
y en la necesidad de profesionalizar a los servidores publicos responsables de
la funcién de comunicaciéon social, para garantizar el impacto institucional
esperado.

10 Ponce Talancén, H. “La matriz FODA: una altemnativa para realizar diagndsticos y determinar estrategias de
intervencién en las organizaciones productivas y sociales” en Contribuciones a la Economia, septiembre 2006. Texto
completo en htip://www.eumed.net/ce/
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1.5.1.3.2 Analisis FODA.

Proviene del acrénimo en inglés SWOT, en espaiiol las siglas son FODA

(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacién de los factores fuertes y
débiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una
organizacion, asi como su evaluacién exierna; es decir, las oportunidades y
amenazas. También es una herramienta que puede considerarse sencilla y
permite obtener una perspectiva general de la situacidn esiraiégica de una
organizacién determinada. Thompson (1998) establece que el andlisis FODA
estima el hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre
la capacidad interna de la organizacién y su situacién de caracter externo; es

decir, las oportunidades y amenazas.

1.5.1.3.3 ¢ Como identificar las fortalezas y debilidades?

Una forialeza de la organizacién es alguna funcién que ésta realiza de manera
correcta, como son ciertas habilidades y capacidades del personal con
atributos psicolégicos y su evidencia de competencias. Otro aspecto
identificado como una fortaleza son los recursos considerados valiosos y la
misma capacidad competitiva de la organizaciéon, como un logro que brinda la
organizacion y una situacion favorable en el medio social. Una debilidad de una
organizacion se define como un factor considerado vulnerable en cuanto a su
organizacion o simplemente una actividad que la empresa realiza en forma
deficiente, colocandola en una situaciéon considerada débil. Para Porter, las
fortalezas y oportunidades son, en su conjunto, las capacidades, es decir, el
estudio tanto de los aspectos fuertes como débiles de las organizaciones o

empresas competidoras (producios, distribucion, comercializacién y ventas,
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operaciones, investigacion e ingenieria, costos generales, estructura financiera,

organizacion, habilidad directiva, etc). 1

Estos talones de Aquiles de situaciones pueden generar en la organizacién una

posicién competitiva vulnerable.

Es posible destacar que acerca del procedimiento para el andlisis FODA, que
una vez identificados los aspecios fueries y débiles de una organizacién se
debe proceder a la evaluacion de ambos, es decir, de las forialezas y las
debilidades. Es imporiante destacar que algunos factores tienen mayor
preponderancia que otros, como lo plantea Strickland, al denominar el analisis
FODA como la construccion de un balance estratégico, mieniras que los
aspectos considerados fuertes de una organizacion son los activos
competitivos, y los débiles son los pasivos también competitivos. Pero se

comete un error si se trata de equilibrar la balanza.

Lo importante radica en que los activos competitivos o aspectos fuertes
superen a los pasivos competitivos o situaciones débiles; es decir, lo

trascendente es darle mayor ponderancia a los activos.

El éxito de la direccién es disefar estrategias a pariir de lo que la organizacién
realiza de la mejor manera, obviamenie tratando de evitar las estrategias cuya

probabilidad de éxito se encuenire en funcidon de los pasivos competitivos.

1.5.1.3.4 Identificar oportunidades y amenazas.

1 Porter, Michael E.; 1980; Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors; ISBN: 0-684-
84148-7 .
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Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de caracter
externo no controlables por la organizacién, pero que representan elementos

potenciales de crecimiento o mejoria.

La oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que permite de
alguna manera moldear las esirategias de las organizaciones.
Las amenazas son lo contrario de lo anterior, y representan la suma de las
fuerzas ambientales no controlables por la organizacién, pero representan
fuerzas o aspectos negativos y problemas potenciales. Las oportunidades y
amenazas no sélo pueden influir en el atractivo del estado de una organizacion;
ya que establecen la necesidad de emprender acciones de caracter
estratégico, pero lo importante de este andlisis es evaluar sus fortalezas y

debilidades, las oportunidades y las amenazas y llegar a conclusiones'.

1.5.1.4 Alternativas estratégicas

Es importante conocer el tipo de estrategia que requiere la empresa,
para orientar mejor el plan a seguir

Arvey Lozano en su articulo en la web sobre la Planeacion estratégica

menciona:

Basicamente, hay cuatro tipos de alternativas estratégicas:
1) estrategias de penetracién en el mercado,

2) estrategias de desarrollo del mercado,

3) estrategias para el desarrollo de productos y

4) diversificacion.

10 Ponce Talancén, H. “La matriz FODA: una altemativa para realizar diagnésticos y determinar estrategias de
intervencién en las organizaciones productivas y sociales” en Confribuciones a la Economia, septiembre 2008. Texto
completo en hitp://www.eumed.net/ce/
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Las estrategias de penetracién en el mercado son orientadas a que los
productos que ofrecen las organizaciones tengan mejor acogida enire sus

clientes actuales.

Las estrategias de desarrollo del mercado consisten en la busqueda de nuevos

clientes para los productos que tiene la empresa.

Las estraitegias para el desarrollo de productos para ofrecerlos entre sus

clientes actuales.

La diversificacidon consiste en investigar sobre nuevos productos que se dirijan

a clientes que no se tienen en este momento. .

Para seleccionar las estrategias, toda organizacién debe centrarse en la

consecucion de las metas basicas planteadas en la mision corporativa.

1.5.1.5 Los indicadores son los que miden la gestion.

1.5.1.5.1 Introduccién

La planificacién estratégica es una herramienta, que como toda sera efectiva
en el sentido de quien la utilice, su gestién a futuro tendra un comportamiento

excelente o deficiente:
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indicadores de Gestion
- HERRAMIENTAS + HOMBRE = TAREA
HERRAMIENTAS + GERENTE = DESEMPENO

B

CALIDAD DE
LA GESTION

EXCELENTE (s

 DEFICIENTE

Como se menciona en el libro The execution Premium, de Kaplan y Norion,
los temas esiratégicos aclaran la légica de la estrategia. Subdividen la
estrategia global en subestrategias Idgicas, manejables y comprensibles que
constan de objetivos relacionados dentiro de cada tema. El préximo paso en el
proceso de la planificacién de la estraiegia establece los indicadores vy las

metas de cada objetivo'’.

1.5.1.5.2 Seleccion de indicadores y metas

Los temas estratégicos aclaran la Idgica de la esirategia. Subdividen la
estrategia global en subestrategias 16gicas, manejables y comprensibles que
constan de objetivos relacionados deniro de cada tema. El préximo paso en el
proceso de planificaciéon de la estrategia establece los indicadores y las metas
de cada objetivo’.

1.5.1.5.3 Seleccion de indicadores para los objetivos estratégicos.

B Robert S. Kaplany David P. Norton, The execution Premium, Integrando la estrategia y las operaciones para lograr
ventajas competitivas, 2008
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Nuesiro interés en la métrica como modo de impulsar mejoras el desempefio
surgié de una idea que expreso hace mas de un siglo un destacado cientifico
briténico, Lord Kelvin: “A menudo digo que cuando puede medirse lo que uno
dice, y expresarlo en nimeros, se sabe algo sobre el tema; pero cuando no es
posible medirlo, cuando no se lo puede expresar en numeros, ese
conocimiento es de naturaleza precaria o insatisfactoria”. Si es imposible

medirlo, no es posible mejorarlo.

Si las empresas desean mejorar la gestién de sus relaciones con el cliente,
sus procesos operacionales y de innovacién, asi como sus activos intangibles
(tales como la gente, los sistemas y la cultura), deben integrar la métrica de

estos elementos a su sistema de gestion.

Los objetivos esiratégicos y los mapas estraiégicos aclaran, con palabras y
diagramas, los objetivos de la organizacién para lograr un buen desempefio a
corto y a largo plazo. Pero siguiendo el consejo de Lord Kelvin, aiin debemos
lograr que los objetivos estratégicos sean mas significativos y ejecutables

seleccionando indicadores para ellos'.

En el libro de Jaime Humberto Bedova, 10 indicadores que miden la

efectividad del mercadeo, se mencionan los siguientes:

i Calidad reconocida por el cliente- Exige mantener garantia del
producto/servicio permanentemente.

Lealtad hacia la marca y empresa- Fruto de la estrategia de

posicionamiento.

1 Robert 8. Kaplan'y David P. Norton, The execution Premium, Integrando la estrategia y las operaciones para lograr
ventajas competitivas, 2008

29




B2 Numero de clientes estables- La tasa de retencién de clientes es el
soporte para el crecimiento en ventas.

22 Nivel de satisfaccion del cliente- Medida por el nivel, frecuencia y
severidad de reclamos.

& Precio comparado con competencia- Adicional al precio, el cliente mide
valor agregado.

B Participacion de ventas dentro del mercado- Mayor facturacion.

& Incremento facturaciéon — Medida por frecuencia, monio y porcentaje de
compra del total de las necesidades del cliente.

¥ Conocimiento del producto y empresa- Derivado del uso adecuado del
CRM, como herramienta de la empresa hacia el cliente.

& Cubrimiento- Mas que cantidad, es la calidad, el nivel de excelencia de
los clientes tanto antiguos, como nuevos clientes.

& Velocidad de respuesta — A los requisitos del cliente. El ser ya grande no

impera, prima el mas rapido. Hoy dia este factor se lleva la palma.

1.5.1.6 Alianzas estratégicas

Todo tipo de negocio puede y debe disefiar, evaluar y seleccionar las
estrategias que permitan alcanzar de la mejor manera los objetivos.

Por muchos afos los militares utilizaron la estrategia con la significacién de un
gran plan hecho a la luz de lo que se creia que un adversario haria o dejaria de
hacer. Aunque esta clase de plan tiene usualmente un alcance competitivo, se
ha empleado cada vez més como iémino que refleja amplios conceptos
globales del funcionamienio de una empresa. A menudo las estrategias
denotan, por tanto, un programa general de accién y un conato de empeiios y
recursos para obtener objetivos amplios. Anthony (retomado de Evolvi, 2001)
los define como el resultado del proceso de decidir sobre objetivos de la
organizacion, sobre los cambios de estos objetivos y politicas que deben

gobernar la adquisicion, uso y organizacién de estos recursos.
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Fred (1997) asi como Heizer y Render (1991) coinciden en que las estrategias

son un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo.

Mintzberg (1988) afirma que una estrategia es el patrén o plan que integra las
principales metas y politicas de la organizacién, y, a la vez, establece la
secuencia coherente de las acciones a realizar, definicion muy similar a la de
Chandler que define una estrategia como la determinaciéon de los propésitos
fundamentales a largo plazo, los objetivos de una empresa, la adopcién de los
cursos de accién y distribucion de los recursos necesarios para llevar adelante
estos propésitos. Algunas estrategias empresariales serian la expansion
geografica, la diversificacion, la adquisiciéon, el desarrollo de productos, la
penetracion del mercado, la desinversion, la liquidacién y las empresas en
riesgo compartido.

Una estrategia adecuadamente formulada ayuda a poner orden y asignar, con
base tanto en sus atributos como en las deficiencias internas y los recursos de
la organizacioén, con el fin de lograr una situacién viable y original, asi como
anticipar los posibles cambios en el entorno y las acciones imprevistas de los

oponentes (Mintzberg y Quinn, 1988)2,

Las alianzas estratégicas, son estrategias comunes. Como menciona Horacio
Krell en su articulo publicado en la web sobre las principales preguntas sobre
el tema:

18 Henry Mintzberg, Joseph B. Lampel, James Brian Quinn, Sumantra Ghosal; Prentice Hall; 4ta Edicién (Agosto
2,2002); The Strategy Process: Concepts, Context, Cases; ISBN: 0130479136.
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¢, Qué es una alianza estratégica?

Es la asociacién de dos o mas personas fisicas o juridicas con el objeto de
generar -con los aportes de cada una de ellas- proyectos de distinto tipo. Con
recursos escasos y empleo en extincion no se puede crecer en soledad. La
asociacion permite crear cadenas de valor combinando recursos.

Hasta el cerebro marca los limites del individualismo. Los seres humanos
tienen areas de alio rendimiento y otras de rendimiento medio.

Esto responde a la pregunta qué es una alianza estratégica desde otro
enfoque, el de la complementariedad con otros hombres que poseen desirezas
distintas que se reinen mediante el trabajo en equipo lo que permite aumentar
la produccion y el valor. En esie caso se distingue el conocimienio del
especialista de sus desirezas cerebrales enire las cuales distinguimos las

capacidades creativas, analiticas, ejecutivas, y sociales.

¢ Qué es una alianza estratégica productiva?
Es la que permite a los participantes crecer de diversas formas: incursionar en
nuevos escenarios, acotar riesgos, eliminar competidores o asociarse y lograr

economias de escala.

Sus premisas bésicas son el gana-gana, los valores compartidos y el

compromiso con el éxito.

El test que mide el rendimiento de una alianza estraiégica productiva consiste
en comparar el iodo resultante de la asociaciéon con la suma de las partes.
Cuando el todo es superior se comprueba la sinergia positiva de la asociacién
que se da cuando la armonia y la cooperacién superan a lo que podria producir

el individuo aislado.

¢ Qué tipos de alianzas estratégicas existen?
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El concepto genérico que visualiza una alianza estratégica se observa en el
acertijo del ciego y el paralitico perdidos en el bosque. La respuesta es que
sdlo se salvan cooperando. El paralitico ofrece la visién el ciego la locomocion

y su unién hace la fuerza.

Otra alianza estratégica es entre paises. El ejemplo es la asociacién enire de
EEUU, Rusia e Inglaterra conira Alemania para derrotarla en la segunda guerra
mundial. Winston Churchil la expresé en una frase que dirigié a su pueblo:
Sangre, sudor y lagrimas, pero venceremos.

Existen alianzas nacionales e internacionales, de pequefios y grandes, de
empleados que se hacen socios transformando relaciones de dependencia en
proveedores o asociados, alianzas parejas o dénde uno es el pivot y los demas
giran alrededor, etc.

¢ Cudles son los beneficios que producen las alianzas estratégicas?
Antes era para grandes empresas como cuando Coca cola terciarizé su flota de
distribucion de productos. Hoy las Pymes se benefician reduciendo sueldos y

cargas sociales y accediendo a las ultimas tecnologias.

Al separarse de la empresa, cuando dejan ser empleados para convertirse en
aliados estratégicos, los especialistas no se contaminan con pedidos no
relacionados con su saber. Por otro lado evitan el sintoma del especialisia
quien tiene un matrtillo y todo lo que ve le parece un clave porque comprenden
su integracién a una cadena de valor.

Las ventajas para ambas partes es que reducen los riesgos, bajan sus costos,
acceden a recursos ocultos o inaccesibles y desarrollan sus ventajas

competitivas.
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El 25% de los ingresos de las empresas europeas y americanas proviene de

las alianzas estratégicas.

¢ Qué es una alianza estratégica multiple?

La alianza estratégica no es lo mismo que la estrategia de las alianzas. Hay
que entender que el mundo se dirige hacia estructuras participativas. El estar
solo ya no rinde, lo que vale es integrarse a redes de valor. Generar alianzas
estratégicas nuevas o integrar aliados a las ya existentes implica desarrollar
una fabrica de ideas interna y otra de relaciones productivas, es decir coniar
con una estirategia de las alianzas. Medianie un cruce permanenie enire
nuevas Yy viejas ideas y relaciones se intenta generar un portafolio de alianzas
estratégicas.

Asi uno pude asociarse con el mejor sin hacer el trabajo que hizo para
conseguirlo, sumar respuestas transformadoras y optimizar la ecuacién enire

los recursos internos y externos.

¢ Qué tipo de inteligencia favorecen?
Cuando se asocian la inteligencia individual con la inteligencia social se logra

alinear el foco de atencién con la asignacion de importancia.

Esto se favorece si se conocen las nuevas herramientas de asociacion y si las

leyes vigentes favorecen la cooperacion.

Lo que importa es aumentar la cadena de valor sumando clientes y
proveedores. La clave es la atencidn, el servicio al cliente. Para lograrlo hay
dejar la organizacion cientifica Tayloriana basada en la decisién en la cispide y

el control y dotar de decisién al operario en la base mediante circulos de
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calidad y creatividad. El que esta cerca de cliente ve mejor los problemas y si
participa se compromete. El hombre puede superar la barrera del 10% que
habitualmente usa de su cerebro cuando se le da la oportunidad de trabajar y

crear.

¢ Coémo se eligen los socios para una alianza estratégica?

Una alianza requiere afinidad entre sus socios. Hay que estudiar si existe
complementariedad, cual es la posicion de cada uno en el mercado, la
capacidad financiera, el estilo gerencial, si existe una culiura comin y
confianza mutua. Hay que iener cuidado en las elecciones ya que muchas
veces es mejor una amistad que surge de un negocio que un negocio que nace

de una amistad.

La incursion en el mercado de Microseguros e innovacion de productos
con una eficiente y eficaz administracion, marcara una diferencia

estratégica con la competencia.

La estrategia consta de varios temas paralelos y complementarios’’

&3 Mejorar la productividad

Aumentar el valor por cliente

B Crecer gracias a la innovacion

Los temas esiratégicos como los ires que se mencionan, por lo general
redundan en beneficios en diferentes periodos de tiempo. El ahorro en los
costos debido al mejoramiento de los procesos operacionales, generan
beneficios rapidos (de seis a doce meses). El cambio para la propuesta de
valor para el cliente y la mejora de la relacién con el cliente producen

" Robert S. Kaplany David P. Norton, The execution Premium, Integrando la estrategia y las operaciones para lograr
ventajas competitivas, 2008
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beneficios a mediano plazo (de uno a tres afios). Los procesos relacionados
con la innovacién en general, toman mas tiempo para mejorar los ingresos y los
margenes de ganancia (de tres a cinco afios). Todos los temas son cruciales
para la esirategia. Una estrategia que ignore la innovacién a largo plazo con el

fin de crear rentabilidad a corto plazo no es sustentable'".

Definiciones de "ventaja competitiva”

“Es el poder que consiste de ciertas habilidades o combinacién de habilidades
Unicas de una organizacién, para un desempefio superior o de mayor grado

que cualquiera de sus competidores”, Charles Wiseman.

"Son factores que proveen a la firma con una ventaja de vanguardia y

sobre éstos faciores se construye la estrategia de la firma", Jhon Pearce.

"Es una ventaja sobre los rivales en asegurar a sus clientes y

defenderse contra las fuerzas competitivas”, Arthur Thompson.

“Es el desemperiio de las actividades estratégicas de una organizacién

en una forma mejor y méas barata que sus competidores”, Michael Porter.

“Es aquella que se consigue o conserva una posicion de superioridad en
relacién con la competencia”, Rogelio Rocha.

“‘Es cuando se tiene una tasa de ganancias mas alta o se tiene el
potencial de obtenerlas”, Robert Grant.

Adicionalmente, Porter (1990) en su libro de la "Ventaja competitiva de las
Naciones®, dice que, en los ultimos afios crear las ventajas competitivas resulta

de la combinacion efectiva de las circunstancias de la nacién, asi como de la

1 Robert 8. Kaplan y David P. Norton, The execution Premiurn, Integrando la estrategia y las operaciones para lograr
ventajas competitivas, 2008
36




estrategia de la compaiia. Las condiciones nacionales pueden crear un
entorno en el cual las firmas pueden lograr una ventaja competitiva

internacional.

1.5.1.7 Operacion de Aseguradoras

La planeacion estratégica que priorice la definicion del producto, la
capacidad operativa (humana y tecnoldgica), la estrategia de mercadeo,
los resultados técnicos (tarifas), propiciara una eficiente y eficaz
incursion en Microseguros.

Las compafias aseguradoras deben preocuparse por mantenerse en el

mercado ofreciendo nuevos beneficios o productos a sus clientes.

Una compaiia de seguros es la empresa especializada en el contrato de
seguro. Su actividad es una operacion para acumular riqueza, a través de las
aportaciones de muchos sujetos expuestos a eventos econdmicos
desfavorables, para destinar lo asi acumulado, a los pocos a quienes se
presenta la necesidad. Sigue el principio de mutualidad, buscando Ila

solidaridad entre un grupo sometido a riesgos.

Esta mutualidad se organiza empresarialmente, creando un patrimonio que
haga frenie a los riesgos. El efecto desfavorable de esios riesgos,
considerados en su conjunio, queda aminorado sustancialmente, porque, para
el asegurador, los riesgos individuales se compensan: soélo unos pocos
asegurados los suiren, frente a los muchos que contribuyen al pago de la
coberiura. Ello permite una gestion estadistica del riesgo, desde el punto de
vista econdémico, aunque se conserve individualmente desde el punto de vista

juridico.
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La técnica del seguro se basa en el pago anticipado de los recursos que se
invierten a largo plazo, fijandose reservas especiales, las llamadas provisiones
técnicas, que garantizan, cuando ocurran eventos dafiosos, el pago de las

indemnizaciones por siniestro.

Por el Contrato de Seguro, el Asegurador o Compaiiia de Seguros, al recibir
una prima en concepto de pago, se obliga frente al Asegurado a indemnizarle
segln lo pactado, si deviene el evento esperado. Todo esto debe quedar
claramente establecido entre el Asegurado y la Compafiia de Seguros en una

poliza o contrato.

La actividad aseguradora es uno de los ires pilares de los mercados
financieros, junto con el mercado de crédito o bancario y los mercados de

valores o de instrumentos financieros.

Su importancia estratégica, social y econdmica, lleva a que estén sometidas a
estricta supervision administrativa con reglas propias de funcionamienio,

control e inspeccién.

En Ecuador existen varias compafiias de Seguros, que constantemente estén
buscando oportunidades de mejoras, en su mayoria manejan ramos para
cubrir seguros empresariales y seguros individuales. Los principales ramos
son: Vida, incendio, vehiculos, y Salud *°.

35 ) - )
Tipos de Seguros que se manejan en el Mercado Ecuatoriano. www.ecuasuiza.com
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1.5.1.8 Microseguros

1.5.1.8.1 Definiciones de los microseguros segin MIA (Micro Insurance
Academy)

La Academia de microseguro es una sede en Nueva Delhi que promueve la
confianza caritativa dedicada a la evidencia basada en estudios, capacitacién y
servicios de asesoramiento para crear las unidades de microseguro para servir

a los pobres.

1. El microseguro es un seguro con primas bajas y bajas coberturas. En esta
definicién, "micro" se refiere a la transaccién financiera pequefia que cada
pdliza de seguro genera. El Reglamento de Microseguros, emitido en 2005 por
la Reguladora de Seguros de la India y la Autoridad de Desarrollo (IRDA), por
ejemplo, ha adoptado la definicion en la explicacion de "productos de
microseguros" como se define dentro de los minimos y maximos de las
coberiuras. La caracterizacion IRDA de microseguros por las caracteristicas
del producio se complementa con la definicion de ‘las agencias de los
microseguros, los designados por y en nombre de una compafiia de seguros,

para la distribucién de productos de microseguros (y s6lo esos productos).

2. El microseguro es un mecanismo financiero para proteger a las personas
de bajos ingresos contra peligros especificos, a cambio de pagos de las primas
regulares proporcionales a la probabilidad y costo del riesgo involucrado
(Churchill, 2006) El autor de esta definicion afiade que el microseguro no se
refiere a: (i ) el tamafio de la compafiia de riesgo (algunos son pequefios e
incluso informal, otras grandes empresas), (ii) el alcance de los riesgos (los
riesgos propios de ninguna manera son "micro" a las familias que la
experiencia de ellos); ( iii) el canal de disiribucidn: se puede entregar a través
de una variedad de canales diferentes, incluyendo sisiemas de la pequefia

comunidad basada en las cooperativas de crédito u otros tipos de instituciones
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de microfinanzas, pero también por enormes empresas multinacionales de

seguros, etc'® .

3. EIl microseguro es sinénimo de comunidad basada en los acuerdos de
financiacion (Preker, 2002), incluidos los fondos de salud de la comunidad, las
organizaciones mutuales de salud, seguro de salud rurales, los fondos
rotatorios de drogas, y la participacion de la comunidad de usuarios en la
gestion de tasas. La mayoria de los regimenes de financiacién comunitaria han
evolucionado en el contexto de graves limitaciones econémicas, la inestabilidad
politica y la falta de buen gobiemo. La caracteristica comun a todos, es la
participacion activa de la comunidad en la recaudacién de ingresos, la puesta
en comun, la asignacion de recursos y, con frecuencia, la prestaciéon de

servicios.

4. EIl microseguro es el uso de los seguros como un instrumento econémico
en el "micro" (es decir, menor a la nacional) el nivel de la sociedad (Dror y
Jacquier, 1999). Esta definicion integra los enfoques anteriores en un marco
conceptual amplio. Fue publicado por primera vez en 1999, anteriores a los
otros tres enfoques, y se ha observado que el primer uso regisirado del término
"micro-seguros”. Bajo esta definicién, las decisiones de los microseguros se
realizan dentro de cada unidad, (y no muy lejos, a nivel de gobiemos,
empresas, organizaciones no gubemamentales que ofrecen apoyo en las

operaciones, etc.)

'8 Fundacién Munich y Plaza y Valdés Editores (2009). Protegiendo a los pobres. Un compendio sobre microseguros,
Craig Churchill (Ed.) www.munichre-foundation.com
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1.5.1.8.2 Otras definiciones de Microseguros

Para entender la incursién en el mercado de Microseguros, identificamos la

definicién de algunos experios de Microseguros:

Brown, Green y Lindquist:

“Los microseguros se refieren a un servicio financiero que utiliza la
comparticion de riesgos para compensar a personas o grupos que se han visto
afectados perjudicialmente por un riesgo o evenio especifico. Las personas
afectadas por un siniestro se benefician de los aportes de muchos otros. La
parte “micro” de la definicion se refiere a la serie subordinada de productos de
seguros que estan disefiados para ser beneficiosos y asequibles para personas

o grupos que perciben bajos ingresos”.

“... la proteccién de las personas de bajos ingresos contra peligros especificos
a cambio de pagos especiales regulares proporcionales a la probabilidad y
costo del riesgo involucrado” - Draft Donor Guidelines, CGAP Working Group
(2003)

“... ni un producto ni una linea de productos especificos. Tampoco estd limitado
a un tipo de prestador especifico. EI Microseguro es la coberiura a un
segmento especifico del mercado, es decir, a personas de bajos ingresos” -
Documento de IAIS Issues (2007)

Se debe ideniificar que esta diversificacion de seguros, ofrece una

alternativa para explorar nuevas opciones a ciertos segmentos de clientes.

"La innovacion en los mercados de la base de la piramide exige inversiones

significativas en la educacién de los clientes en cuanto al uso adecuado y a los

41




beneficios de productos y servicios especificos”. C.K. Prahalad, La oportunidad

de negocios en la base de la piramide.

Siguiendo el ejemplo de otros paises, como es el caso de Colombia, que
exploté y comercializé el mercado de Microseguros.

“En Colombia las compafias de seguros entendieron que si querian hacer
crecer su negocio, tenian que dejar de competir via precio por los mismos
clientes y en los mismos ramos. Por esto, el sector asegurador ha enfilado sus
esfuerzos hacia la poblacién de bajos ingresos, un mercado que habia

ignorado por mucho tiempo™®.”

“Colombia ha avanzado mas rapidamente en este tema que otras regiones, ya
que el 8,4% de la poblacién de la base de la piramide ya se encuentra cubierta
por algan tipo de microseguros en Colombia, mientras que en América Latina

este indicador es de 6,8%, en Africa de1,3% y en Asia de 2,5%.

El potencial de la base de la piramide se explica muy bien a iravés de la
experiencia de Suramericana. En tan solo seis meses, esta aseguradora logré
colocar 40.000 pdlizas de microseguros, mientras que con bancaseguros

colocaron 50.000 pdlizas en préacticamente una década.

Muchas aseguradoras estan buscando activamente alianzas con empresas de
servicios publicos, microfinancieras y, en general, entidades que tengan una
buena base de clientes en esiratos bajos asi como un esquema eficiente de
recaudo y distribucion. Es por esio que la comercializacién de seguros sera

cada vez mas fuerte en entidades como almacenes de retail, juegos de azar

18 Demanda del Microseguro. (n.d), de www.microseguro.info
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(via baloto) e incluso compariias de telefonia celular ante la alta penetracion

que tienen en estratos bajos.

La tarea de sensibilizar a la poblacién sobre los beneficios del seguro llevara

tiempo y costos considerables.

En los estratos bajos esta labor serd mas ardua. Un estudio sobre el
consumidor de seguros elaborado por Remolina Estrada y Soénarservices,
encontré que si bien los hogares de mas bajos ingresos son los més expuestos
a los riesgos y los que utilizan las estrategias mas perversas para cubrirlos, son
también los que mas subestiman los riesgos a los cuales estan expuestos y por

tanto tienen menor cubrimiento de seguros.

Por esto, la industria aseguradora tiene el reto y la oportunidad de seguir
desarrollando productos innovadores para los esiratos bajos con el fin de

popularizar el seguro.

Los avances efectuados hasta el momento demuestran que los microseguros
son un negocio rentable que contribuye a la reduccién de la pobreza, ya que
pueden ayudarle a los estratos bajos de la poblacién a proteger los progresos
gue han logrado. De hecho, los microseguros podrian contribuir a reducir las
tasas de interés de los créditos dado que los clientes serian percibidos como

menos riesgosos.” Roberto Junguito, presidente ejecutivo de Fasecolda.

“Los microseguros deben ser productos sencillos para cubrir una necesidad
especifica. Hay que tangibilizar el producto para mostrarle al usuario su
utilidad. Incluso, hay que modificar el lenguaje complicado de los seguros y
hablar de servicios”. Manuel Obregén Trillos, Presidente de Chubb.
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“Este nicho ha demosirado ser muy reniable. Ante los alios volimenes, la
siniestralidad ha tenido un buen comportamiento. Ademas, la gente ha sido
muy cumplida con los pagos pues no quieren perder los beneficios del seguro”.

German Ariza, Gerente de canales alternativos de Mapfre.

Cuando la organizacién desea implementiar un nuevo producto o servicio,
debe revisar los requisitos que lo definiran, de acuerdo a lo indicado por la
norma ISO 9001 en el numeral 7.2. Procesos relacionados con el cliente y

7.2.2 Revisién de requisitos relacionados con el producto.

La organizacién debe revisar los requisitos relacionados con el producto. Esta
revisibn debe efectuarse antes de que la organizacidn se comprometa a

proporcionar un producto al cliente'®.

1.5.1.8.3 Comercializacion de Microseguros

La seleccion de un modelo para la incursién en microseguros como actividad

dentro de un plan estratégico garantiza el éxito.
Existen varios modelos de provisién (venta) de seguros:
¥ Modelo de servicio completo.- La Aseguradora comercial desarrolla el
seguro, realiza la comercializaciéon, recibe el siniestro y paga la

indemnizacion.

= Modelo Socio-Agente.- Intervienen una Aseguradora comercial y una

organizacién financiera que actlia como agente de ventas.

19 Norma ISO 8001 Especificaciones y requisitos para un efectivo Sistema de Gestién de Calidad.
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& Modelo del proveedor en salud.- Intervienen Aseguradora- Médicos-Hospital.
La Aseguradora y el proveedor son la misma entidad.

Modelos de Provision (Venta)

Caracteristicas

Modelo

Servicio completo de | Una compaiiia de Seguros se hace cargo de todo lo relativo
seguro a la venta del seguro:

Desarrollo del producto

Mercadeo
(Aseguradora Servicio
comercial) Evaluacién y pago de los reclamos
Socio-agente Consiste en la asociacién de una institucién microfinanciera

y una Aseguradora.

(Aseguradora La IMF se encarga de la venta del Seguro

comercial e La Aseguradora del disefio del producto

Institucion

financiera)

Grupos Las mismas personas aseguradas son los duefios de la
Comunitarios de aseguradora y administran el esquema Asociaciones
base mutuales

(Mutualista)

Del proveedor Se utiliza sobre todo para el seguro de salud y consiste en
que la aseguradora y el proveedor de servicios de salud es
(Aseguradora- la misma entidad

médicos-hospital)
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De esto modelos es més usado es el Modelo Socio Agente. Las incursiones

en Microseguros de paises como Colombia, Pert y Bolivia, lo demuestran®'.
Los beneficios de este modelo son:

&1 Existen ganancias para los diferentes participantes de ese mercado:

o Poblacién de menores recursos son incorporados al mercado y
mejoran sus niveles de vida al poder estar cubierios contra
imprevistos.

o Agenies (cooperativas) se minimiza el impacto del deterioro de la
cartera de los agentes por los siniestros ocurridos. Incrementa la

gama de servicios para ofrecer a sus clientes.

Empresas de seguros, acceden a nuevos mercados con mejor informacién de
sus clientes.
g2 Economias de escala que reducen los costos y hacen que los productos
sean econdémicamente factibles.
B No se necesita invertir en recursos para obiener una buena estructura

operativa

Segun datos de FASECOLDA, en cuanto a los canales de distribucién, las
cooperativas fueron uno de los medios de comercializacién de microseguros
mas utilizados. Las microfinancieras y/o Organizaciones No Gubemamentales
asi como la venta directa alcanzaron 18 por ciento, bancaseguros 11 por ciento

y las facturas publicas 9 por ciento.

8 Monique Cohen, Jennefer Sebstad. (n.d.). La demanda del microseguro.
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Peri y Colombia llevan la delantera en la coberiura de microseguros en
Latinoamérica, sefialé un estudio del Centro de Microseguros que incluyé a
paises como Venezuela, Ecuador, Bolivia, Paraguay, Guatemala entre otros™.

1.5.1.8.4 Primas de Microseguros

1.5.1.8.4.1 Introduccion

El andlisis de las opciones de los servicios y coberturas que se incluyen en la
definicién. de un producto, establecen valores adecuados para la venta de

Microseguros.

El equilibrio de las tarifas para las primas de las pdlizas de seguros son
reguladas por la Superintendencia de Bancos y Seguros, de acuerdo al
capitulo VIll De las Pdlizas y Tarifas, art. 53 del Reglamento a la ley de

seguros.

Art. 53.- Las tarifas de primas deben observar que la prima y riesgo presenten
una correlacién positiva de acuerdo con las condiciones objetivas del riesgo.

La tarifa debe aglutinar el costo del riesgo y los costos de operacion, tales
como: gastos de adquisicién, administracién, redisiribucién de riesgos y utilidad

razonable, siempre bajo el régimen de libre competencia®.

1.5.1.8.4.2 Resultados Técnicos

14 Fasecolda (Federacién de Aseguradores Colombianos) Microseguros: Una estrategia para reducir la pobreza,
obtenida el 27 de agosto de 2009 de
ttp://www.fasecolda.com/fasecolda/BancoMedios/Documentos%20PDF/comunicado_de_prensa_microseguros.pdf

% Ley General de Seguros — Codificacién, Reglamento a la Ley General de Seguros, Legislacién sobre el Contrato de
Seguros — Decreto Supremo 1147. hitp://www.superban.gov.ec
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Para determinar la prime acorde al servicio es indispensable conocer que La
prima es el monto de dinero que se cobra por asumir los riesgos del asegurado.

Técnicamente se establecen las siguientes primas:

¥ Prima Pura de Riesgo.- Cubre sélo el costo de los siniestros generados
por el total de unidades expuestas al riesgo.

2 Prima Neta o Prima de Tarifa.- Incluye, ademas de la cantidad necesaria
para el pago de los siniestros, una cantidad adicional para los gastos de
adquisicién, administracion y utilidad.

@2 Prima Total.-Resulta de sumar a las primas de tarifa los impuestos de

ley".

El establecer una prima pura en la cual se enmarque la probabilidad de que
ocurra una eventualidad puede garantizar que las compafiias de seguros
generen las ganancias necesarias para mantenerse en este tipo de productos.

“La prima pura de un riesgo individual se obtiene multiplicando la probabilidad
de fallecimiento de acuerdo a la edad y sexo de la persona por el monto del

beneficio®”.

Al sacar un nuevo producto o servicio la organizaciéon debe preocuparse por
establecer tarifas acordes a la capacidad de pago del potencial cliente, como
indica la norma ISO 9001 en la norma 7.2. Procesos relacionados con el

cliente y 7.2.2 Revisién de requisitos relacionados con el producto.

"7 publicacién de Erick Schulze Mufioz, Consultor en Estadistica, Seguros y Microseguros (2008). Implementacién de
Servicios de Microseguros en FOLADE. La Paz, Bolivia.

& Protegiendo a los Pobres Un Compendio del Microseguro
hitp://www.microseguros.info/uploads/media/20090706_MICompendiumES_small.pdf.
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La organizacion debe revisar los requisitos relacionados con el producto. Esta
revision debe efectuarse antes de que la organizacién se comprometa a

proporcionar un producto al cliente™.

1.5.1.8.5 Tecnologia

La implementacion de procesos automatizados para la gestién de
microseguros, aportan agilidad e integridad en las operaciones de la

empresa.

"La tecnologia no es sélo un privilegio de los aseguradores. En la actualidad,
los clientes también quieren beneficiarse de su uso en la calidad del producto.
Aun el mercado de bajos ingresos tiene un acceso cada vez mayor a la
tecnologia, como teléfonos mdviles e Intemnet. Las nuevas tecnologias no sélo

aumentan la eficiencia del microseguro y reducen sus costos y primas.

También son una manera de ampliar la cobertura para los pobres e introducir

productos asequibles para satisfacer sus necesidades primarias®".

“Varias empresas han optado por la auiomatizacién del llamado Business
Process Management (BPM), para asi poder aumentar su capacidad de
respuesta y mejorar los niveles de eficiencia en sus operaciones®.”

En la actualidad existe un gran nivel de competitividad, lo que hace imperativo
la implementacién de nuevas tecnologias orientadas a mejorar y agilitar las
operaciones de microseguros para establecer una diferencia competitiva,
ofreciendo calidad de servicio en la pre y post venta de seguros, asi como la

posibilidad de analizar en tiempo real la situacién financiera de los productos

'® Norma 1SO 9001 Especificaciones y requisitos para un efectivo Sistema de Gestién de Calidad.

28 Craig Churchill, experto en microseguro de la OIT,

httpz//www.ilo.org/global/About_the_ILO/Media_and_public_information

2 David Rodriguez Andara,hitp://www.dinero.com.ve/213/portadafinforme8.himl
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comercializados y el nivel de aceptacién a través de los indicadores generados

por herramientas de business intelligence®.

1.5.1.9 Estrategias de Mercadeo

El disefio de estrategias de mercadeo orientadas a la difusién, concientizacién,
y aceptacién a través de canales y mecanismos innovadores, propiciara el

desarrollo y colocacién de nuevos productos.

1.5.1.9.1 Definiciones de estrategias de mercadeo

Una buena estrategia de mercadeo garantiza la aceptacion de un producto o
servicio, ya que permite identificar el tipo de cliente y las necesidades que
como empresa se quieren satisfacer.

“Aunque el objetivo final del marketing consista en presentar productos a los
consumidores que ya estan dispuestos a comprar, a veces los productos o
servicios exigen un empujén adicional. Cuando eso ocurre, el profesional de
marketing necesita tener ideas creativas para aguantar la situacién hasta que el
mercado vuelva al punio en el que estaba o la empresa sea capaz de cambiar
de direccidn estratégica, tal y como explican expertos de Wharion y
profesionales del area de marketing. “Desde el punio de vista del profesional de
marketing, a veces parece imposible vender determinado producto o servicio.
Pero, si pensaramos un poco mas al respecto, veremos que hay incontables
tipos diferentes de clientes ahi fuera.

% John Wipf, Denis Garand. Indicadores de desempefio para microseguros.
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Si el consumidor no estd comprando, muchas veces eso puede ser sefial de
que la empresa esté orientada a la clientela errénea. “Todos conocemos la idea
de que lo que es basura para un hombre es un verdadero tesoro para otro.
Basta con enconirar la persona que valora aquello que usted desprecia”,
bromea Zhang. Para encontrar a esa persona, la empresa necesita estudiar el
mercado en que actia y su clientela, descubrir por qué su producto est3, o no,
atrayendo la atencién de determinados segmentos, y decidir a continuacién qué
botones debe apretar para mantener eniusiasmados a sus clientes. “Recurrir a
una estrategia antigua de marketing como es el proceso sisteméatico y riguroso
de segmentacion, orientacion especifica y posicionamiento es mucho mas facil
gue encontirar a alguien que valore su basura”, dice Zhang. “Vender es siempre
dificil si usted no conoce bien a sus clientes y si sus proyecciones se basan
simplemente en su propia experiencia e intuicién. El individuo piensa asi: ‘Si yo
odio eso, todo el mundo debe odiar eso también’. Sin embargo, eso no siempre

es verdad”. John Zhang, profesor de Marketing de Wharton

“Los profesionales de marketing que se coloquen en el lugar del cliente y
razonen de forma critica. “Usted verd que vender, sea lo que sea, tal vez no es
tan dificil de esta manera”. John Zhang, profesor de Marketing de Wharton

“El consumidor esta siempre dispuesto a rendirse a una empresa que consiga
trasmitir su mensaje.” Erin Armendinger, directora-gerente del Proyecio de
Comercio Jay H. Baker, de Wharion

Una buena estrategia de mercadeo también permite posicionar el producto o
servicio.

‘“La crisis global puso de manifiesto la debilidad (o la inexistencia) de
estrategias de marketing en muchas empresas. Ahora, en un nuevo contexto

mas competitivo que nunca, la clave radica en el posicionamiento
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La conocida frase de W. Buffet "Sélo cuando baja la marea se sabe quién
nadaba desnudo" referida a los efectos de la crisis financiera, también puede
aplicarse a lo que la crisis ha puesto en evidencia sobre las estrategias de

muchas compafiias.

Describamos brevemente la situacion. Hace ya afios que entramos en una era
hiper competitiva, en la que para cada producto o servicio, hay decenas de
empresas que lo ofrecen en todo el mundo, compitiendo las 24 horas del dia,
los 365 dias de afio. Y todas con un nivel de calidad mas que aceptable pues

el acceso a la tecnologia y la mejora continua se ha democratizado.

Hemos pasado de un entorno controlado por los oferentes a uno controlado por
los demandantes. Asi, pues, son ellos los que dan o quitan el éxito. Quien crea
gue este diagnéstico es extremista, puede pasear por los pasillos de cualquier
supermercado, o revisar el suplemento de autos cero kildbmetro del diario, o la

grilla de canales de su TV por cable.

Asi pues, queda claro que ya no se trata sélo de ofrecer el mejor producto o
servicio, se trata de que los clientes potenciales lo perciban como tal.

También queda claro que el problema, mas que conocer cuales son las
necesidades del cliente, es sobresalir de forma clara y preferencial de esa
masa de ofertas que esta tratando de satisfacer las mismas necesidades. Asi,
se hace imprescindible crear una posicién especifica y diferencial en la mente
de los clientes, para instalarnos y mantenernos alli con una "marca a fuego" y

en un lugar preferente con relacién a la que ocupan los competidores.
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Para intentarlo, hay que tener presente algo que para muchos es todavia dificil
de aceptar: el marketing no es una guerra de productos; es una guerra de
percepciones. El posicionamiento, tal como lo definié Jack Trout, es uno de los
conceptos mas utilizados y menos comprendidos. No es algo que se hace con
el producto o la empresa, ni se refiere al ambito geografico en el que estara

presente, ni a la cuota de mercado que se controla.

El posicionamiento parie de un producto, pero no se refiere al Producto, sino a

lo que se hace en la mente de los clientes potenciales en relacién con él.

El posicionamienio es algo (una posiciéon ventajosa) que hay que fijar en la
mente de los clientes, para que cuando surja la necesidad, ésta venga "atada"
a nuestra propuesta, antes que a la de otro competidor. El posicionamiento es
la esencia de la diferenciacién. Por lo tanto, debe ser la referencia del plan
estratégico. Es mas que una estraiegia de marketing, determina la estrategia
del negocio.” Roberto De Stefano, Socio Fundador de Positioning, socio de
Trout & Pariners Group para Mercosur y Centroamérica. Profesor del Area
Direccion de Marketing de ESADE Business School, en el contenido de su tesis

La comunicacion con el cliente juega un rol importante, de acuerdo a lo
indicado por la norma ISO 9001 en el humeral 7.2. Procesos relacionados con
el cliente y 7.2.3 Comunicacién con el cliente™.

La organizacién debe determinar e implementar disposiciones eficaces para la
comunicacion a los clientes relativas a:

@ La informacion sobre el producto.

£ Las consultas

2 La retroalimentacion del cliente

1% Norma ISO 9001 Especificaciones y requisitos para un efectivo Sistema de Gestién de Calidad.
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Una buena estrategia de mercadeo permite conocer las necesidades de cada
individuo y asi proveer los lineamientos para ofrecerlas en un producto y

servicio, lo que puede garantizar la demanda de un nuevo producto.

“Los productos que desarrollamos en Alianza Seguros estan basados en
estudios que se efectlan para saber las necesidades especificas de cada

asegurado” Ing. Marcelo Galiano, Gerente Comercial de Alizanza Seguros.

Se debe itener presente el andlisis de la demanda, el pensamiento y
costumbres del futuro cliente, desde el punio de vista de su educacion, nivel
de pobreza e incluso de la regién, de esta manera se complementa el
conocimienio de lo que debe contener el producto o servicio a ofertar, para

no implementar algo que se considere innecesario desde todo punto de vista.

Un estudio sobre el Pulso del Cliente (Pulse Clients) demostré una correlacién
positiva entre Educaciéon y Comprensiéon de los Seguros (Manje & Craig
Churchill 2002)

“Por ahora, preferiria trabajar hacia incrementar mis ingresos, mi base de
activos y sustento, recién después podré pensar en seguros” (Manje & Craig
Churchill 2002)

La culiura de la religién, las politicas gubernamentales, la solidez de los
vinculos familiares y las redes sociales todas impactan en la demanda. (Manje
& Craig Churchill 2002)
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El objetivo final al crear un servicio es no complicarse y entender que el

Microseguro debe ser sencillo de entender para el consumidor.

‘Lo que nosotros siempre hemos visio es que el producto de microseguros
debe ser lo mas sencillo posible, es lo que va ha ser tu mejor producto; pero
nos costé mucho trabajo que realmente las aseguradoras entendieran nuestro
mercado, como pasa en todas partes del mundo.” Tomado de articulo en la
web de una entrevista con Mariana Torres de COMPARTAMOS, México.

En cuanto al cliente, segliin el estudio, la esirategia mas adecuada pasa
siempre por apostar por él, contar con herramientas de gestién avanzada de
clientes, desarrollar servicios adaptados a los distinios segmentos, identificar a
los clientes mas rentables y fortalecer la fidelizacién, entre otras medidas.
Susana Pérez, directora de INESE (Grupo Editorial del Sector Asegurador),
comenta que “el objetivo de este estudio es analizar la situacién actual y las
perspectivas futuras del sector asegurador frente a la crisis, explorando las

oportunidades y estrategias del mercado y proponiendo recomendaciones”.

1.5.1.9.2 Medios de comunicacion

La adecuada seleccién de los medios de comunicacién en una estrategia de
Marketing garantiza la difusién y posicionamiento de un producto o servicio.
Los medios de comunicacién son el canal que especialistas en mercadotecnia
y publicistas utilizan para transmitir un determinado mensaje a su mercado
meta, por tanio, la eleccion del o los medios a utilizar en una campafia
publicitaria es una decision de suma importancia porque repercute
directamente en los resultados que se obtienen con ella.

55




Por ello, tanto especialistas en mercadotecnia como publicistas deben conocer

cudles son los diferentes tipos de medios de comunicacion, en qué

consisten y cudles son sus veniajas y desventajas, con la finalidad de que

puedan tomar las decisiones mas acertadas al momento de seleccionar los

medios que van a utilizar.

Tipos de Medios de Comunicacion:

En primer lugar, cabe sefialar que los medios de comunicacién se dividen, de

forma general, en tres grandes grupos (segun los fipos de medios de

comunicacion que engloban):

Medios Masivos: Son aquellos que afectan a un mayor ndmero de
personas en un momenio dado. También se conocen como medios
medidos®.

Medios Auxiliares o Complementarios: Estos afectan a un menor
ndmero de personas en un momento dado. También se conocen
como medios no medidos?'. )

Medios Alternativos: Son aquellas formas nuevas de promocion de

productos, algunas ordinarias y otras muy innovadoras®.

En segundo lugar, cada uno de estos grupos incluye una diversidad de tipos de

medios de comunicacion, como se podra ver en detalle a continuacion:

Medios Masivos: Dentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de

medios de comunicacion:

20 Mercadotecnia, Tercera Edicién, de Fischer Laura y Espejo Jorge, Mc Graw Hill, 2004.

2 Publicidad, de O’Guinn Thomas, Allen Chris y Semenik Richard, international Thomson Editores, 1999.
2 Marketing, Sexta Edicién, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDanie!l Carl, Intemational Thomson Editores, 2002.
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EE Television: Es un medio audiovisual masivo que permite a los
publicistas desplegar toda su creatividad porque pueden combinar
imagen, sonido y movimiento.

Seglin Lamb, Hair y McDaniel, las emisoras de television abarcan la
televisién de cadena o red (ABC, CBS, NBC y Fox Network), las
estaciones independientes, la televisién por cable y un relativo recién
legado, la television satelital de emisién  directa®.
Sus principales ventajas son: buena cobertura de mercados masivos;
costo bajo por exposicion; combina imagen, sonido y movimiento;

atractivo para los sentidos.

Entre sus principales limitaciones se encuentran: Costos absolutos
elevados; saturacién alta; exposicion efimera, menor selectividad de
publico.

B Radio: Es un medio "solo-audio" que en la actualidad esia
recobrando su popularidad.

Segliin Lamb, Hair y McDaniel, escuchar la radio ha tenido un
crecimiento paralelo a la poblacién sobre todo por su naturaleza

inmediata, portatil, que engrana tan bien con un estilo de vida rapido.

Ademas, segun los mencionados autores, los radio escuchadores
tienden a prender la radio de manera habitual y en horarios
predecibles. Los horarios mas populares son los de "las horas de
conducir’, cuando los que van en su vehiculo constituyen un vasto
auditorio cautivo®.

2 Marketing, Sexta Edicién, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International Thomson Editores, 2002.
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Sus principales ventajas son: buena aceptacién local; selectividad
geogréfica elevada y demografica; costo bajo. Ademas, es bastante
econémico en comparacidon con otros medios y es un medio
adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje con rapidez.

Sus principales limitaciones son: Solo audio; exposicién efimera; baja
atencion (es el medio escuchado a medias); audiencias
fragmentadas®.

&2 Periddicos: Son medios visuales masivos, ideales para anuncianies

locales.

Sus principales ventajas son: flexibilidad; actualidad; buena coberiura
de mercados locales; aceptabilidad amplia; credibilidad alta.
Ademaés, son accesibles a pequefios comerciantes que deseen
anunciarse®.

Entre sus principales limitaciones y desventajas se encuentran: vida
corta; calidad baja de reproduccion; pocos lectores del mismo
ejemplar fisico y no es selectivo con relacion a los grupos
socioeconémicos.

@2 Revistas: Son un medio visual "masivo-selectivo” porque se dirigen a
publicos especializados pero de forma masiva, lo que les permite
llegar a mas clientes potenciales.

22 Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, de Kotler Philip y Amstrong Gary, Prentice Hall, 2003.
Mercadotecnia, Tercera Edicidn, de Fischer Laura y Espejo Jorge, Mc Graw Hill, 2004.
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Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, son de lectura confortable
ademas de que permiten la realizacion de gran variedad de

anuncios®:

o Desplegados: Anuncios que se desdoblan en 3 o 4 paginas.

o Gate Folder: Parecido al anterior pero este es desprendible.

o Booklets: Anuncios desprendibles en forma de folleto.

o Cuponeo: Cupdn desprendible, ademas del anuncio impreso.

o Muestreo: Cuando en el anuncio va una pequefia muesira del

producto.

Sus principales ventajas son: selectividad geogréafica y demografica
alta; credibilidad y prestigio; reproduccién de calidad alta; larga vida y
varios lectores del mismo ejemplar fisico.

Sus limitaciones son: larga anticipacién para comprar un anuncio;

costo elevado; no hay garantia de posicién®.

& Internet: Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual interactivo y
selectivo, que dependiendo del tipo de producto y la audiencia al que
va dirigido, puede llegar a una buena parte de los clientes

potienciales.

Para emplear este medio, los anunciantes necesitan colocar un sitio
web en la red para presentar sus productos y servicios. Luego, deben
promocionarlo (para atraer a la mayor cantidad de visitantes
interesados en lo que ofrecen), primero, posicionandolo entre los
primeros resultados de btdsqueda de los principales buscadores

23 Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, de Kotler Philip y Amstrong Gary, Prentice Hall, 2003,
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(Google, Yahoo, Aliavista, MSN) para llegar al 85% de personas que
utilizan esos recursos para encontrar lo que buscan en internet; y
segundo, colocando en otros sitios web (relacionados directa o
indirectamente con sus productos o servicios), uno o mas de los
siguientes elementos publicitarios: banners, botones, pop-ups y pop-
unders, mensajes de texio y otros, con la finalidad de atraer a la

mayor cantidad de personas interesadas.

Las ventajas de esie medio son: selectividad alta; costo bajo; impacto

inmediato; capacidades interactivas®.

Entre sus principales limitaciones se encuentiran: publico pequefio;
impacio relativamente bajo; el publico conirola la exposicion.

&2 Cine: Es un medio audiovisual masivo que permite llegar a un amplio
grupo de personas ‘cautivas" pero con baja selectividad.
Sus ventajas son: Audiencia cautiva y mayor nitidez de los anuncios
de color.

Entre sus desventajas se encuentran: poco selectivo en cuanio a sexo, edad y

nivel socioeconémico, y es bastante caro®.

Medios Auxiliares o Complementarios: Este grupo de medios incluye los

Siguientes tipos de medios de comunicacion:

2 Mercadotecnia, Tercera Edicion, de Fischer Laura y Espejo Jorge, Mc Graw Hill, 2004.
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22 Medios en Exieriores o Publicidad Exterior: Es un medio, por lo

general, visual que se encuenira en exteriores o al aire libre.

Segin Lamb, Hair y McDaniel, es un medio flexible, de bajo costo,
capaz de asumir una gran variedad de formas. Los ejemplos
incluyen: espectaculares, escritura en el cielo, globos gigantes,
minicarteles en centros comerciales y en paradas de autobuses y
aeropuertos, y anuncios en los costados de los autos, camiones y
autobuses, e incluso en los enormes depdsitos o tanques de agua®.

Sus ventajas son: flexibilidad alta; exposiciéon repetida; bajo cosio;

baja competencia de mensajes; buena selectividad por localizacion.

Algunas de sus desventajas son: No selectivo en cuanto a edad,
sexo y nivel socioecondmico, no tiene profundos efectos en los
lectores, se le critica por constituir un peligro para el transito y porque
arruina el paisaje natural®.

&2 Publicidad Interior: Consiste en medios visuales (y en algunos casos
incluyen audio) colocados en lugares cerrados donde las personas
pasan o se detienen brevemente.

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, ésta publicidad se coloca en:
Estadios deporiivos; plazas de toros; interior de los camiones;

trolebuses y tranvias urbanos; la parte inferior de pantallas

22 Marketing, Sexta Edicién, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, international Thomson Editores, 2002.

2 Mercadotecnia, Tercera Edicién, de Fischer Laura y Espejo Jorge, Mc Graw Hill, 2004.
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cinematograficas (marquesinas luminosas) y el interior del metro, ya
sea dentro de los vagones o en los andenes.

Sus ventajas son: bajo costo, audiencia cautiva, selectividad

geografica.

Sus desventajas son: no da seguridad de resultados rapidos, no llega
a profesionales ni a empresarios, son muy numerosos y tienden a

parecerse tanto que se confunden®.

22 Publicidad Directa o Correo Direcio: Este medio auxiliar o
complementario consiste, por lo general, en enviar un anuncio

impreso al cliente potencial o actual.

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, la publicidad directa emplea
muchas formas (por ejemplo, tarjetas postales, cartas, catdlogos,
folletos, calendarios, boletines, circulares, anexos en sobres y
paquetes, muestrarios, eicétera). La méas usual es el folleto o
volante®.

Sus ventajas son: selectividad de publico alta; no hay competencia
publicitaria deniro del mismo medio; permite personalizar.

2 Mercadotecnia, Tercera Edicidn, de Fischer Laura y Espejo Jorge, Mc Graw Hill, 2004.
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Sus limitaciones son: costo relativamente alto por exposicién; imagen

de "correo basura®®".

Medios Alternativos: Son aquellos medios que no se encueniran en las

anteriores clasificaciones y que pueden ser muy innovadores.

Segin Lamb, Hair y McDaniel, deniro de este grupo se encuentran los

siguientes tipos de medios de comunicacion

B Faxes.

&2 Carritos de compras con video en las tiendas comerciales.

&2 Protectores de pantallas de computadoras.

&2 Discos compactos.

2 Kioscos interactivos en tiendas departamentales.

& Anuncios que pasan antes de las peliculas en |os cines y en los video
casetes rentados.

Ademas, segin los mencionados autores, casi cualquier cosa puede
convertirse en un vehiculo para exhibir publicidad®®. Por ejemplo, los
elevadores (ascensores) incluirdn o ya incluyen pantallas para exhibir noticias,
informacion y publicidad para captar la atencién de trabajadores de alios
ingresos en los grandes edificios de oficinas.

1.5.1.9.3 Proceso de un plan de mercadeo

2 Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, de Kotler Philip y Amstrong Gary, Prentice Hall, 2003.

2 Marketing, Sexta Edicién, de Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl, International Thomson Editores, 2002.
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La adecuada seleccion de estrategias de Marketing vy la orientacion de

las mismas garantiza alcanzar los objetivos establecidos.

Como se menciona en el libro “Marketing en el siglo XXI” de Rafael Mufiz:

Las estrategias son los caminos de accién de que dispone la empresa para
alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing éstas
deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el
mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los

recursos comerciales asignados por la compainiia.

Asimismo, se debe ser conscienie de que toda esiraiegia debe ser formulada
sobre la base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles,
oportunidades y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores
internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices
corporativas de la empresa.

En el capitulo de marketing estratégico se han sefalado los distinios tipos de
estraiegia que puede adoptar una compaiiia, dependiendo del caracter y
naturaleza de los objetivos a alcanzar. No podemos obtener siempre los
mismos resultados con la misma esirategia, ya que depende de muchos
factores, la palabra «adaptar» vuelve a cobrar un gran protagonismo. Por ello,
aunque la esirategia que establezcamos esté correciamente definida, no
podemos tener una garantia de éxito. Sus efecios se veran a largo plazo.

El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

=2 La definicién del publico objetivo (fargef) al que se desee llegar.
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22 El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes
variables del marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas y
distribucion).

I La determinacion del presupuesto en cuestion.

B La valoracién global del plan, elaborando la cuenta de explotacion
provisional, la cual nos permitird conocer si obienemos la rentabilidad
fijada.

% La designacién del responsable que tendra a su cargo la

consecucion del plan de marketing.

Tanto el establecimienio de los objetivos como el de las estrategias de
marketing deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing,
bajo la supervisién de la alta direccién de la empresa. Esta es la forma mas
adecuada para que se establezca un verdadero y sélido compromiso hacia los
mismos. El resto del personal de la compaiia deberia también tener
conocimiento de ellos, puesto que si saben hacia dénde se dirige la empresa y
cémo, se sentirdan mas comprometidos. Por tanto y en {éminos generales, se
les debe dar suficiente informacién para que lleguen a conocer y comprender el
contexto total en el que se mueven®,

A titulo informativo indicamos a continuacién algunas posibles orientaciones

estratégicas que pueden contemplarse, tanto de forma independiente como

combinadas entre si:

1 Conseguir un mejor posicionamiento en buscadores.

-H

Eliminar los productos menos rentables.

Lo

Modificar productos.

A

2 Ampliar la gama.

B Apoyar la venta de los mas rentables.

2 Kotler, Philip y BLOOM, Paul. Mercadeo de servicios profesionales. Santafé de Bogot4. 1988.
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i Ceniramnos en los canales més rentables.

@ Apoyar la venta de productos «nifio».

B Cerrar las delegaciones menos rentables.

& Apoyar el punto de venta.

& Modificar los canales de distribucion.

m Mejorar la eficiencia de la produccion.

B Modificar los sistemas de entrega.

2 Retirarse de algunos mercados seleccionados.

= Especializarse en ciertos productos o mercados®.

1.5.2 Marco Conceptual.

Microseguros.- El microseguro es un SEGURO disefiado para satisfacer
necesidades de proteccion para personas o grupos de personas de bajos

ingresos.

Péliza de Seguros.- El contraio de seguros implica cierta aleatoriedad, es
decir, el hecho asegurado debe ser posible pero incierto durante un periodo de

tiempo y no dependera de la accién del asegurado o asegurador.

Prima.- Es la cuoia econdémica que tiene que aportar el asegurado a la

empresa aseguradora para que esta le otorga la cobertura de riesgo.

25 Kotler, P. Direccién de la Mercadotecnia, Andlisis, Planeacién, Implementacién y Control. Sexta edicién 1992
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Siniestro.- Es un proceso que produce dafos, los cuales estdn asegurados y
garantizados en la pdliza hasta determinado monto.

Riesgo.- La exposicién a una eventualidad que puede resultar desfavorable.

El beneficiario.- La persona que recibe la cantidad de beneficios cuando un

evento asegurado ocurra.

Broker de seguro.- Corredor de seguros y reaseguros. Persona o empresa
que media entre compradores y vendedores en virtud de tener un gran
conocimiento de un determinado mercado, cobrando unas comisiones por su
intermediacion. A diferencia del agente, el broker no actia en nombre de

ninguna de las partes implicadas en el contrato.

Prima Pura de Riesgo.- Cubre sélo el costo de los siniestros generados por

el total de unidades expuestas al riesgo.

Bases técnicas.- Nombre que en Espafia reciben los célculos actuariales que,
para cada ramo o modalidad de seguro, dan origen a la determinacion de las

primas y recargos.

Plan.- Represenia la concrecién documental del conjunto de decisiones
explicitas y congruentes para asignar recursos a propésitos preestablecidos.

Planeacién.- Implica el proceso requerido para la elaboracion del plan.
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Planificacién.- Representa el ejercicio (la aplicacién concreta) de la planeacién
vinculada con la instrumentacién teédrica requerida para transformar la
economia o la sociedad.

Estrategia.- La forma de alcanzar los objetivos.

Planeacion estratégica.- Proceso de crear y mantener una coherencia
estratégica enire las metas y capacidades de la organizacién y sus
oportunidades de marketing cambiantes.

Implica definir una misién clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo,

disefiar una cartera comercial sélida y coordinar estrategias funcionales.

Participacion de mercado.- Market Share, porcentaje de venias de un
producto o servicio que una empresa tiene con respecto a las ventas totales del

mercado en el que participa.

gy

Matriz FODA.- Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas.

Es un ejercicio que se recomienda lleven a cabo todas las organizaciones ya
que nos ayuda a saber en qué estado se encuenira y que factores externos la

afectan.
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1.6 Formulacién de la Hipétesis y variables

1.6.1 Hipétesis General.

La planeacién estratégica como modelo de gestién que considere la definicion
del producto, la capacidad operativa, los resuliados técnicos, la estrategia de

mercadeo, propiciara una eficiente y eficaz incursion en Microseguros.

1.6.2 Hipétesis Particular.

& El identificar los aspectos tanto internos como externos de la empresa,
permitird evaluar la capacidad para incursionar en los microseguros.

= El disefio de esirategias propiciara el desarrollo y colocaciéon de nuevos
productos dirigidos a la venta de Microseguros.

i La seleccion adecuada de un modelo de provisién propiciara la
optimizacion de recursos.

B El conocimiento de las estrategias que han seguido otras compafiias de
seguros, orientard la incursién en Microseguros de Amazonas Compafiia
de Seguros.
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Hipétesis Particulares

HP4

El identificar los aspecios tanio internos como externos de la empresa,

permitira evaluar la factibilidad de incursionar en los microseguros

HP>

El disefio de estrategias propiciara el desarrollo y colocaciéon de nuevos

productos dirigidos a la venta de Microseguros.

HP3

La seleccion adecuada de un modelo de provisién propiciara la optimizacion

de recursos.

HP4

El conocimienio de las estrategias que han seguido otras compafiias de
seguros, orientara la incursién en Microseguros de Amazonas Compaiiia de

Seguros.
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1.6.3 Variables (Independientes y Dependientes)

Variable Independiente General

La planeacién estratégica como base de un modelo de gestién que considere
la definicién del producto, la capacidad operativa, los resultados técnicos, la

estrategia de mercadeo

Variables Independientes Particulares

VIP;: El identificar los aspectos tanto intermos como externos de la empresa.

VIP,: El disefio de estrategias.

VIPs: La seleccion adecuada de un modelo de provision.

VIP4: El conocimiento de las estrategias que han seguido otras compafiias de

seguros.

Variables Dependientes.

Variable Dependiente General

VDG: Una eficiente y eficaz incursién de Microseguros.

Variables Dependientes Particulares
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VDP;: Evaluar la factibilidad de incursionar en los microseguros.

VDP;: Propiciar el desarrollo y colocacién de nuevos productos dirigidos a la

venta de Microseguros.

VDP3: Propiciar la optimizacion de recursos.

VDP;: Orientar la incursiéon en Microseguros de Amazonas Compaifiia de

Seguros.

Variables Empiricas.

Variable Empirica de la variable Independiente General

VEVIG;: La planeacion estratégica como modelo de gestion.

VEVIG:: Considerar las estrategias de mercado.

Variables Empiricas de las variables Independientes Particulares.

VEVIP.: Identificar los aspectos tanto internos como externos de la empresa.

VEVIP,: Disefiar estrategias.
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VEVIP3: Seleccién adecuada del modelo de provision.

VEVIP,: Conocer las estrategias que han seguido otras compaiiias de seguros

Variables Empiricas de la Variable Dependiente General

VEVDG: Eficiente y eficaz incursién en microseguros.

Variables Empiricas de las Variables Dependientes Particulares

VEVDP;: Evaluar la factibilidad de incursionar en los microseguros.

VEVDP:: Propiciar el desarrollo de nuevos productos dirigidos a la venta de
Microseguros.

VEVDP3: Propiciar la colocacién de nuevos productos de microseguros.

VEVDP: Propiciar la optimizacién de recursos.

VEVDPs: Orientar la incursién en Microseguros de Amazonas Compafiia de
Seguros.
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Indicadores.

Indicadores para Variables Empiricas

Variables Empiricas de Variables Independientes Generales

(Ind. VEVIG,) Lista de aplicacién de estrategias para los modelos de gestion.

(Ind. VEVIG?,) Porcentaje de participacion o cuota de mercado.

Variables Empiricas de Variables Independientes Particulares

(Ind. VEVIP, a): Identificar los aspectos internos de la empresa.

(Ind. VEVIP; b): Identificar los aspectos externos de la empresa.

(Ind. VEVIPy): Lista de estrategias a implementar.

(Ind. VEVIP;3): Lista de modelos de provisién aplicados a microseguros.
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(Ind.VEVIP,): Lisia de estraiegias de microseguros aplicadas por otras
compaifiias de seguros.

Variables Empiricas de Variables Dependientes Generales

(Ind. VEVDG) Porcentaje de rentabilidad de venta de microseguros.

Variables Empiricas de Variables Dependientes Particulares

(iInd. VEVDP;) Lista de recursos disponibles de Amazonas Compahia de
Seguros.

4
IS

(Ind. VEVDP,) Porcentaje de pariicipacion en el mercado asegurador
ecuatoriano.

(Ind.VEVDP3) Porcentaje de ventas sobre gasios.
(Ind.VEVDP,) Lista de parametros aplicables a Amazonas Compaiiia de

Seguros.
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ITEMS (PREGUNTAS) PARA PROVEER DE DATOS A LOS INDICADORES

items (preguntas) para proveer de datos a los indicadores de VI Generales

(Ind. VEVIG,) ¢Cuales son las estrategias que ha implementado la empresa

para la incursién en microseguros?

(Ind. VEVIG) ¢ Considera que en el plan estratégico se debe dar mayor énfasis

a obtener participacién en el mercado?

ftems (preguntas) para proveer de daios a los indicadores de VI
Particulares

(Ind. VEVIP, a) ¢;Considera importante conocer la situacién interna de la
empresa?

(Ind. VEVIP; b) ;Considera imporitante conocer el ambiente exierno de la
empresa?

(Ind. VEVIP,) ;Qué esirategias orientadas al microseguro se deben aplicar en
la empresa?

(Ind. VEVIP3) ;Considera que el modelo de provisién (venta) debe

seleccionarse de acuerdo a las estrategias elaboradas por la compaiiia?

76




(Ind. VEVIP,) ;Cree usted que las estrategias aplicadas por otras companias
que han incursionado en microseguros, podrian ayudar a Amazonas Compaifiia
de Seguros para ingresar en este mercado?

Variables Empiricas de Variables Dependientes Generales

(Ind. VEVDG) ;Considera usied que el cumplimienio de las metas de
colocacién de pdlizas de microseguros, son el resuitado de una eficiente y

eficaz administracion?

ftems (preguntas) para proveer de datos a los indicadores de VD (ftems
Ind. IVEVD):

Variable Empirica los indicadores de VD General

(Ind. VEVDG) ;Cuales son los parametros para una eficiente y eficaz

conceptualizacion de los microseguros ?

ftems (preguntas) para proveer de datos a los indicadores de VD

Particulares

(iInd. VEVDP,) (lLos recursos tanio financieros, tecnolégicos y humanos

inciden en la factibilidad para incursionar en microseguros?
77




(Ind. VEVDP;) ;Cree usied que definiendo adecuadas estrategias de
mercadeo se puede obtener una mayor participacién en el mercado?

(Ind. VEVDP; a) ;Cree que la eleccién del modelo de provision idéneo puede
maximizar las ventas de microseguros manteniendo o reduciendo los gastos

para la empresa?

(iInd. VEVDP; b) ;Conoce que modelos de provision han usado otras
compafiias de seguros?

(Ind. VEVDP4) ;Se podrian tener como referencia exitosa o fallida las

estrategias de microseguros aplicadas por otras companias?

Fuentes para la obtencion de los datos destinados a los indicadores de
VI:

Fuentes datos indicador General

(Ind. VEVIG1) Encuesta a Compafiias Aseguradoras.

(Ind. VEVIG2) Encuesta a Compafilas Aseguradoras ¢ (investigacion de
mercado).
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Fuentes datos indicadores Particulares

(Ind. VEVIP,) Documentacién de Amazonas Compaiiia de Seguros.

(Ind. VEVIP,) Registro de mercadeo.

(Ind. VEVIP3) Registro de produccion.

(Ind. VEVIP,) Investigacion de mercado.

Fuentes para la obtencion de los datos destinados a los indicadores de

Variables Dependientes:

Fuentes datos indicador General

(Ind. VEVDG) Capacidad Operativa.

Fuentes datos indicadores Particulares

(Ind. VEVDP,) Balance General.

(Ind. VEVDP,) Investigacion de mercado.

(Ind. VEVDP3) Registro de Produccion.

(Ind. VEVDP,) Andlisis de mercado.
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Técnicas para obtencion de los datos destinados a los indicadores de VI:

(Ind . VEVIG/) Encuesta.

(Ind . VEVIG:) Busqueda de Fuentes Secundarias.

Técnicas destinadas a variables independientes particulares

(Ind. VEVIP,) Bulsqueda de Fuentes Primarias.

(Ind. VEVIP,) Busqueda de Fuentes Primarias.

(Ind. VEVIP;3) Busqueda de Fuentes Primatrias.

(Ind. VEVIP,4) Busqueda de Fuenies Secundarias.

Técnicas para obtencion de los datos destinados a los indicadores de VD:

(Ind. VEVDG) Bisqueda de Fuentes Primarias.

Técnicas destinadas a variables dependientes particulares
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(Ind. VEVDP4) Bisqueda de Fuentes Primarias.

(Ind. VEVDP,) Bisqueda de Fuentes Secundarias.

(Ind. VEVDP3) Busqueda de Fuentes Primarias.

(Ind. VEVDP,) Busqueda de Fuentes Secundarias.

1.7 Aspectos metodoldégicos de la investigacion

1.7.1 Tipo de estudio.

Debido a que los estudios exploratorios tienen como objetivo esencial, el
familiarizarnos con un tépico desconocido o poco estudiado, consideramos que
para nuestra investigacién debemos recoger este concepto, ya que si bien es
cierto la incursién en el mercado de los microseguros es en una u otra forma
madura en otros paises, en nuestro medio no hay informacién exacta para una

correcta incursién en este tipo de productos.

Adicionalmente consideramos necesario realizar un estudio descriptivo para
analizar como se realiza una eficiente y eficaz administracion de los
microseguros, buscando identificar los objetivos de la empresa a fin de
garantizar una incursion exitosa en estos nuevos mercados.
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1.7.2 Meétodos de investigacion.

Existen numerosos métodos de investigacion, algunos de ellos podemos
indicar como:

e El inductivo y el deductivo.

o El analitico y el sintético.

El método deductivo

Se parte de un marco general a un caso en particular.

El método inductivo
El razonamiento parte de casos particulares, y-se eleva a conocimientos
generales.

Induccion Completa. La conclusién es sacada del estudio de todos los
elementos que forman el objeto de investigacion, es decir que solo es posible si
conocemos con exactitud el nimero de elementos que forman el objeto de
estudio y ademas, cuando sabemos que el conocimiento generalizado
pertenece a cada uno de los elementos del objeto de investigacion.

Induccién Incompleta: Los elementos del objeto de investigaciéon no
pueden ser numerados y estudiados en su totalidad, obligando al sujeto
de investigaciéon a recurrir a tomar una muestra representativa, que

permita hacer generalizaciones.

El método Analitico
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Este método implica el andlisis, esto es la separacién de un todo en sus partes

o en sus elementos constitutivos.

El método Sintético: Implica la sintesis, esto es, unién de elementos para

formar un todo.

En base a lo anteriormente expuesto nuestra investigacién adoptaréd un método
de investigacién Inductivo completo, basado en que exploraremos casos
particulares de aseguradoras que han incursionado en el microseguro, para de
esta forma establecer que es imprescindible la planificacion al momento de
analizar la necesidad de ingresar en un nuevo segmento de mercado o

producto.

Es de resaltar que nuestra investigacién es inductiva completa , debido a que
se trabajara con el total de las compafifas de seguros que han incursionado en
este tipo de negocios en Ecuador.

1.7.3 Fuentes y técnicas para la recoleccion de informacion.

Técnicas

Las técnicas de investigacidbn son indispensables en el proceso de
investigacion, ya que integra la estructura por medio de la cual se organizara la

investigacion.
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Para corroborar nuestra hipétesis hemos seleccionado como iécnicas de

investigacion las indicadas a continuacién:

Entrevista

Se realizaran enirevisias a directiores y/o mandos medios de todas las
empresas de seguros en el Ecuador que han utilizado la planificacién
estratégica para incursionar en nuevos producios o servicios, incluidos los

microseguros, con el fin de conocer lo siguiente:

¥ Experiencias adquiridas en este mercado.
&1 Modelo aplicado en su compania.
£ Ventajas y Desventajas del modelo aplicado.

3 Casos de éxito.

Cuestionario

El cuestionario se aplicard sobre la muesira de empresas de seguros
seleccionadas que tengan implementado microseguros en el Ecuador para
conocer experiencias y estrategias aplicadas.

El cuestionario se realizara a gerentes y directores de las compafias de
seguros que han trabajado con microseguros a fin de recopilar de ellos en base
a su experiencia y conocimientos los aspectos necesarios que evidencien la
necesidad de establecer la planeacién estiratégica previa a la incursion en el

microseguro.
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Para establecer de una forma mas clara y exacta el cumplimiento y el objetivo

de la encuesta se ha divido en tres grupos las preguntas:

1) Planeacion Estratégica
2) Administracién del Microseguro

3) Estrategias del Microseguro

El detalle con las preguntas del cuestionario se lo puede ver en el Anexo 1.

Fuentes de Investigacion.

r Como fuentes de investigaciéon para el presente estudio se van a tener las

siguientes:

Niveles Directivos, para conocer las estrategias y experiencias obtenidas

en el mercado de microseguros.

Niveles Gerenciales, para conocer si los objetivos propuestos se

cumplen siguiendo un plan estratégico.

1.7.4 Tratamiento de informacion.

Con la informacién recopilada de las diferentes fuentes se realizaran analisis
independientes en cada una de las preguntas, estableciendo a nivel de

porcentaje cada una de las frecuencias establecidas, bajo esta premisa se
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elaboraran las graficas respectivas que ilusiren la totalidad de los datos
recolectados.

Aprovechando las ventajas de la tecnologia utilizaremos Excel para tabular los
resultados.

1.8 Resultados e impactos esperados

Con la presente tesis se desea establecer un marco de referencia o modelo
para la gestion de los microseguros, brindando una herramienia de apoyo a
las empresas aseguradoras que deseen incursionar o para las empresas que
actualmente ya se encueniren comercializando los microseguros, siendo la

orientacién de este modelo a la provincia del Guayas.
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Capitulo # 2

2 ANALISIS, PRESENTACION DE RESULTADOS Y
DIAGNOSTICO

2.1 Antecedentes

2.1.1 Microseguros

Representan una aliernativa para mitigar los riesgos sobre las familias mas
pobres y las empresas pequefias, y de esta manera darles una alternativa para
hacer frente a fendmenos que ponen en riesgo algunos aspecios de la
economia nacional y, sobre todo, el patrimonio de las familias de mas bajos

ingresos y la operacion de las pequefias y medianas empresas.

Entre los riesgos, mas comunes que enfrentan estos grupos, tenemos:

e Fallecimiento del proveedor de recursos.

e Pérdida de la salud.

¢ Riesgo de incapacidad.

o Catastrofes naturales que impliquen dafio o pérdida de la casa, el

negocio o la cosecha.

Funciones de seguro en el concepto de centralizacién del riesgo, y asimismo,
independientemente de su pequefio tamafio de la unidad y sus actividades en
el nivel de las comunidades individuales, también lo hace de micro-seguros.

Microseguros enlaces multiples unidades pequefias en grandes estructuras, la
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creacion de redes que mejoren tanto las funciones de los seguros (a través de
piscinas mas amplia de riesgos) y estructuras de apoyo para mejorar la
gobernanza (es decir, la formacién, los bancos de datos, ceniros de
investigacién, acceso a los reaseguros, etc.) Este mecanismo estd concebido
como una empresa auténoma, independiente de lineas de vida permanentes
financieros externos, y su principal objetivo es poner en comun los riesgos y los
recursos de grupos enteros con el fin de brindar proteccion financiera a todos
los miembros contira las consecuencias financieras de los riesgos de comin
acuerdo.

Caracteristicas de Microseguros:

e |as transacciones son de bajo costo.

e Los clientes son esencialmente de bajo patrimonio neto.

e Las comunidades participan en las fases importantes del proceso (tales
como el disefio de paquetes y el racionamiento de las prestaciones).

e El papel esencial de la red de unidades de microseguro es mejorar la
gestién de riesgos de los miembros de todo el conjunto de las unidades
de microseguro mas alld de lo que cada uno puede hacer cuando se

opera como una entidad independiente.

Desde el punto de vista casual:

e Puros o estaticos, aquellos que cuando ocurren ocasionan pérdidas,
causan danos. Ejemplos: La muerte, las enfermedades, el robo,

incendios, fenédmenos naturales, etc.

e Especulativos o dinamicos, creados voluntariamente por el ser humano

con la expectativa de obtener un beneficio. Es creado en tiempo, lugary
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magnitud. Ejemplos: Una operacion comercial, el lanzamiento de un
nuevo producto, un juego de azar, etc.

Desde el punto de vista de la afectacién:

e Personales.-Afectan a la integridad fisica de las personas. Ejemplos: La
muerte, las enfermedades, las incapacidades, las pérdidas organicas,
etfc.

e Patrimoniales.- Afectan el patrimonio personal o empresarial. Estos
pueden ser Directos o Indirectos:

o Los directos se refieren a dafios en las propiedades, como:
incendio, robo, rotura, etc.

o Los indirectos cuando la pérdida se presenta como un dafio

consecuencial, como: interrupcion de actividades, pérdida de

ingresos, etc.

Tipos de Productos:

Vida
e Vida de deudores (créditos)
e Salud

e Desempleo

o Responsabilidad civil personas en automéviles
e Daios casa habitacién o negocio

e Seguro agricola y de animales
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Comercializacion.

Existen diferentes canales de distribucién para los microseguros, los cuales
son:

e Cooperativa

e Facturas servicios publicos

e Venta directa

2.1.2 Microseguros en Latinoamérica

La cultura del seguro en América Latina sigue siendo un desafio para el sector
asegurador. Un fenémeno ante el cual la solucién de los Microseguros parece
asentarse como una respuesta eficaz, ya que ha supuesto una revisiéon del
potencial del mercado de bajos ingresos, su conocimiento y la adaptacién de la
oferta a sus distintas necesidades y habitos, ademéas de la construccién de
redes de distribucién.

El desafio en Latinoamérica sigue siendo aumentar la penetracién de los
seguros. Desde hace algunos afios se ha seguido la senda marcada por los
microcréditos para ofrecer Microseguros a las amplias capas de poblacién de
escasos recursos, una apuesta a largo plazo que implica dar a conocer estos
productos y ganar la confianza de los clienies potenciales. La férmula se puede
resumir en coberturas limitadas con bajos costes (entre 1 y 3 ddlares
mensuales) y la firma de alianzas con entidades ya consolidadas para su
distribucién.

El Microseguro beneficia ya a mas de 3 millones de colombianos y avanza a

paso firme en Brasil, México, Venezuela, Chile y Pert.
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PerG y Colombia llevan la delantera en la coberiura de microseguros en
Latinoamérica, sefialé un estudio del Ceniro de Microseguros que incluyé a
paises como Venezuela, Ecuador, Bolivia, Paraguay, Guatemala enire otros.

El conocimiento del segmento al que se dirige el producto, asi como las
peculiaridades que presentan en cada pais son fundamentales: la proporcién
de la poblacién de bajos recursos, su composicién, estructura y patrones de
consumo. Esto porque el volumen de asegurados es clave en este tipo de

negocio.

2.1.2.1 Microseguros agricolas o que impactan el medio rural

Los microseguros agricolas se regisiran principalmente en Chile, El Salvador,
Brasil, Honduras, Guatemala, Panama, Colombia y México. La mayor parie
de ellos han sido implementados por instituciones financieras de desarrollo y
estan asociados a los microcréditos. A continuacion se presentan algunas de
las experiencias que han surgido en esos paises en relacién con el tema

agricola:

Chile. El Instituio de Desarrollo Agropecuario (INDAP), en conjunio con la
Corporaciéon de Fomenio de la Produccién (CORFO), han implementado y
promocionado desde el 2002 el seguro agricola dirigido principalmente a los
micro y pequefios agricultores, lo que les permite traspasar el riesgo climatico

a las aseguradoras privadas que pariicipan en el programa. A la fecha se
cuenta con mas de US$10 millones asegurados.

El Salvador. El Banco Multisectorial de Inversiones (BMI) de El Salvador ha
desarrollado agroesquemas de aseguramiento que brindan proteccion frente a
los factores climaticos adversos. Cubren una amplia variedad de cultivos,

desde granos basicos, café, frutas y hortalizas. Ofrecen seguros de garantia de
91




produccion, seguros a la inversién por planta y seguros a la inversién con
ajuste a rendimiento. Las coberturas van desde el 100% de los costos directos
y financieros, hasta el 30% de las utilidades esperadas.

La prima en este caso es variable, un 5,8% sobre los costos de inversién en
siembra, pagaderos en dos partes (50% en el momento del aseguramiento y
50% 45 dias después de la siembra).

Brasil. El Proagro MAIS, coordinado por el Ministerio de Desarrollo Agrario, y
el Programa Nacional de Agricultura Familiar del Banco Central pusieron en
marcha el seguro para la agricultura familiar en el 2004. Este seguro cubre
hasta el 100% del valor del crédito mas el 65% de renta liquida esperada por el
agricultor familiar10. Los beneficiarios de este seguro pueden ser los
productores de cultivos de algodén, arroz, frijol, manzana, maiz, soya, sorgo,
trigo, banano, caju, yuca, mamona y uva. Las zonas se determinan
previamente a través del sistema zonal agricola del Ministerio de Agricultura
Pesca y Alimentacion.

Guatemala. El fideicomiso de desarrollo rural, conocido en el pais como Guate
Invierte, tiene amplia cobertura en servicios, entre ellos, el crédito y el seguro
agricola. En materia de seguros, el programa cubre hasta un 70% del valor de
a prima para pequefios y medianos productores agricolas que se encuentren
en cualquiera de los 22 departamentos del pais. A octubre del 2007, los
resultados del programa revelaron una cobertura de 6300 animales asegurados

y 5082 hectareas.
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2.1.2.2 Microseguros en Bolivia

En el 2007 se registré una popularizaciéon de los microseguros en Bolivia
debido a su bajo costo, habida cuenta de que oscilan entre 50 centavos de

doélar y $us 4,5 por mes.

Este fendbmeno, segun la Asociacién Boliviana de Aseguradoras (ABA) y
Zurich, se ha registrado fruto de las alianzas estratégicas entre aseguradoras,

firmas de microcrédito y bancos.

Es el caso de BancoSol, Mutual La Paz, Agrocapital, Banco de Crédito y Banco
Mercantil Santa Cruz que cerraron acuerdos con la aseguradora Zurich; y
Banco Los Andes, que trabaja en coordinacion con el Grupo Bisa.
Actualmente en Bolivia existen 82.600 clientes con microseguros registrados
por Zurich, con un indice de persistencia del 95%, y hay alrededor de 12.000

clientes en el caso de Bisa.

Acceder a un microseguro no requeria demasiados tramites: uno debe ser
cliente (ahorrista o prestamista) de una entidad financiera de microcréditos o de
un banco que ofrezca el producto. Alli puede solicitar un formulario y llenarlo.
Las cuotas mensuales de los microseguros oscilan en un promedio de 50

centavos de délar y $US 4,5 por mes.
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Para tener un microcrédito del grupo Zurich o de cualquiera de las ofras
entidades, se requiere una cuenta con un minimo de $US 500 y un maximo de
$us 15.000, dependiendo de las coberturas que en este caso no se distinguen
de las que brindan los seguros convencionales: vida, salud y accidentes.
La cobertura mas sencilla es la causa de muerte o muerte accidental, la de
menor precio es la muerte accidental. Para los accidentes personales hay
productos desde 50 centavos de ddlar al mes y el seguro de vida es de 0,99
centavos de déblar.

El microseguro de salud referido sélo a la asistencia médica se da en un
paquete basico de $US3,99.

En caso de un seguro de salud que cubra atencién médica por accidentes, el
precio es de $US4,49.

En el siguiente cuadro se muestran las entidades y los productos que ofrecen:

T INTERVINIENTES " = Hliash. | PRODUCTO

‘?@;z&mﬁ@% Yo @" E%ﬁﬁ %&&N.MBREWW%W '

Banco Sol y Zurich Boliviana Seguro de wda temporal vquntano SOL Seguro
Banco Sol y Zurich Boliviana Seguro de salud voluntario SOL Salud

Banco Sol y Zurich Boliviana Seguro de salud y accidentes voluntario |SOL Salud Plus
Banco Los Andes Procredit y

Vitalicia Seguros Seguro de vida voluntario ProseguroVida
Banco Los Andes Procredit y Proseguro Accidentes
Bisa Seguros y Reaseguros Seguro de accidentes voluntario personales

Fondo Financiero FASSIL y

Nacional Vida Seguros de

Personas Gastos Médicos e Invalidez La Salvadora
Fondo Financiero PRODEM y

Nacional Vida Seguros de

Personas Vida Seguro de Sepelio

Los microseguros estan dirigidos a familias de escasos re cursos cuyo sustento
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economico depende generalmente de ‘un trabajo eventual que no cuenta con
beneficios sociales.

Segun se informd, son diferentes a los seguros tradicionales, debido a que no
solamente protegen propiedades, vida, garantia del banco o el riesgo que tiene
la entidad bancaria, sino que dan una proteccién adicional para los
beneficiarios de la persona que fallece o que ha quedado invélida. “Los
microseguros tienen un limite de cobertura que es el valor asegurado bajo una
prima bastante competitiva y el principal factor que configura un microseguro es
que sea bastante accesible y facil de comprender y que esté dirigido a las
personas de bajos recursos”, sostuvo.

Alejandro MclLean, presidente de ABA, explicé que las entidades de
microcréditos son el ‘mejor canal para llegar de manera direcia a los

potenciales usuarios’.

Ejemplo de incursién aplicado en Bolivia

La experiencia en Bolivia es estruciurada y se evidencian 3 fases:

1) Estudio de la demanda
Inicia con la determinacién de la demanda potencial de seguros de los clientes
de las microfinancieras en Bolivia, identificando los riesgos a los que se
encuentran expuestos y que repercuten en mayor grado en su economia.
e Determinar el grado de interés y compromiso de los clientes en
productos de seguros.
o Establecer la capacidad de pago de un producto de seguro.
e El universo fue el conjunio de personas que hacen uso de de los
servicios de las microfinancieras, independientes de que sean clientes o
no.
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e Se realizaron encuestas a clientes de las microfinancieras en 4
poblaciones rurales, representativas de las principales regiones de
Bolivia. Los resultados obtenidos fueron:

Demanda:
Mujeres 50%
Edad promedio 38.7 afios
Estado civil 69% casados
Numero promedio en el hogar 4.6 personas
Aportan al mantenimiento 1.8 personas
Vivienda propia 57%
Servicios basicos 61%
Ahorro promedio Us.130
Cuentan con seguro de salud 22%
Gasto anual en salud Us.166
Gasto promedio defunsién Us.195

Los riesgos a los que se encuentran expuestos:

Enfermedades 34%
Accidentes 22.6 %
Robos 18.5%
Asalto 9.9%
Muerte 3.4%

2) ldentificacion de Productos

Crearon varios productios de acuerdo a los resultados de las encuestas.

3) Programa de promocion de Microseguros para Microempresarios

El objetivo de este programa es contribuir a la creacién de un mercado

sostenible de Microseguros en Bolivia, especificamente incrementar el uso de

servicios de microseguros en el mercado atendido por las Microfinancieras.

Se estructurd-sobre las bases de tres componentes:




e Sensibilizaciéon de compafiias aseguradoras, microfinancieras y clientes
de servicios de Microseguros.
e Disefio e implementacién de productos y servicios

e Difusion de las lecciones aprendidas.

2.1.2.3 Microseguros en Colombia

Aseguradora Solidaria de Colombia, tiene el liderazgo en la comercializacién
de seguros exequiales, permite que solo en este ramo, estén vinculadas
2.845.000 personas, con primas promedio de $7.000 pesos mensuales por el
grupo familiar.

El tema de los microseguros esta asociado al andlisis de los indicadores de
pobreza en el mundo y a la formulacién de alternativas que permitan en forma
efectiva, mejorar la calidad de vida presente y futura de los pobres, también
como un mecanismo para disminuir el desequilibrio en la distribucién de los

ingresos en los paises en desarrollo.

Los estudios muestran como las familias de bajos recursos tienen mayor
exposicion al riesgo; en Colombia, segin reciente encuesta de calidad de vida,
30% de las personas jefes de hogar se expone a choques contra la salud, 25%
a la pérdida del empleo y 13% a situaciones catastréficas, lo cual es asumido -
en 70% con recursos propios.

En este escenario la oferta de servicios financieros y especificamente de
seguros estéd limitada para los grupos socioeconémicos de bajos ingresos, por
cuanto la calificacién del riesgo moral en este segmento de la poblacién, anie la
posibilidad de fraude, demanda para las compafiias un mayor componente de
gasto.

No obstante la creciente demanda de este tipo de servicios esta conduciendo a

97




la formalizacion de los microseguros, tanto a nivel financiero como normativo y
se estan convirtiendo en una oportunidad comercial para la industria

aseguradora al penetrar mercados no atendidos.

La mayor colocacion de microseguros en Colombia se ha logrado por
intermedio del sector cooperativo con 18% de la participacién, seguido por las
entidades microfinancieras (ONG) con 18%, las ventas directas con 18% y los

bancos con 11%.

Los productos de mayor aceptacién son aquellos que protegen la propiedad,
que estan ligados a los créditos hipotecarios, seguidos por el seguro exequial y

en menor proporcién por los de vida.

En la Aseguradora Solidaria de Colombia, por vocacién cooperativa y por visién
empresarial, se han especializado en la atencién de los segmentos medios de
la poblacién, con producios que encajan en la definicion de microseguros,
adicional a la comercializacion de los seguros exequiales, se desarrollan
proyectos orientados a la venta de otros productos de seguros para personas
de bajos recursos, a iravés de muliiples canales, los cuales estan enfocados a
la proteccién del patrimonio familiar, entendido como la propiedad familiar y de
los microempresarios, garantia de la canasta familiar, cobertura de gastos
educativos y médicos por accidenies personales, en general coberiura por

muerte natural.

La experiencia de la Aseguradora Solidaria y de Los Olivos, es la muesira
fehaciente del papel que puede y debe ejercer el sector solidario en la
promocion de los microseguros en Colombia, se cuenta con las condiciones
bésicas que demanda este proceso, como son la accesibilidad a los grupos
socioecondmicos de menores ingresos, menor riesgo moral al fraude por la
cercania a las comunidades, facilidades de pago y porque hace parte, més que
de la responsabilidad social empresarial, de la vocacién natural de la

autoayuda, implicita en el ejercicio del cooperativismo.
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2.1.2.4 Lecciones aprendidas

Algunas experiencias o estudios de caso en paises de América Latina

muestran los siguientes resultados en cuanio a la implementacién de

microseguros en el ambito rural:

oy
ol

Debido a que el mercado de bajos recursos incluye un alto ntimero de
pdlizas pequefias, el riesgo es compartido enire las compaiiias
aseguradoras, lo que les permite mantenerse y crecer en los segmentos
desatendidos de la poblacién.

Los estratos sociales de escasos recursos frecuentemente enfrentan
riesgos mas altos para enfrentar situaciones econémicas dificiles ante la
muerte del sostén principal de la familia, pago de costos funerarios,
reapertura de las microempresas, asi como la preocupacién de un
potencial robo de su patrimonio.

Es importante considerar a las asociaciones de productores
agropecuarios como canales de distribucién de los microseguros, lo cual
disminuye el riesgo moral inmerso en esta actividad y los costos de
transaccion para las partes. )

Los estudios realizados muestran que la poblacién rural pobre, a pesar
de sus escasos ingresos, en general se encuenira en capacidad de
comprar una pdliza de seguros.

En la masificaciéon de los microseguros, es clave considerar canales de
comercializacién de productos o servicios ya existentes, por ejemplo, las
empresas de servicios publicos y los bancos con coberiura en zonas
rurales.

Es factible elaborar pélizas sencillas para la atenciéon de comunidades
pobres.

El seguro de vida en grupo o solidario puede ser vendido facilmente a
las personas de bajos recursos, porque es sencillo de administrar,
ademas de proteger sus ahorros y préstamos a un costo relativamente
bajo.
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2 Debido a que los beneficiarios reciben su seguro medianie uniones
crediticias y cooperativas u organismos gubernamentales (OG), muchas
veces se desconoce la compafifa de seguros que proporciona las
coberturas.

El desarrollo de esta industria genera beneficios multiples. Por un lado,
las IMF agregan un nuevo producio que les genera ingresos y al mismo
tiempo encuentran en los microseguros un instrumento para mejorar la
solvencia de su cartera. Por otra parte, las companias de seguros se
benefician al descubrir un mercado potencial que representa el 19% de
los hogares de América Latina.

@ Las instituciones de microfinanciamiento necesitaran ajustar sus
servicios de microseguros, en general microfinancieros, al
comportamiento del ahorro y del gasto de los hogares, a la cultura, a los
recursos disponibles, a las caracteristicas agroecoldgicas, a la divisién
del trabajo por género y a la experiencia histdrica. Por ejemplo, los
pobres carecen de las formas tradicionales de garantia, de manera que
las instituciones de microfinanciamienio deben encontrar garantias
sustitutas basadas en las condiciones locales para mejorar
sustancialmente el acceso al crédito. De igual manera, los arreglos de
pago deben estar basados en los ciclos locales de produccion.

2.2 Analisis y perspectivas del Microseguro

2.2.1 Perspectiva de Microseguros en Ecuador
La industria de microseguros es auln incipienie en el mercado ecuatoriano,

ciertas empresas de seguros han lanzado productos de microseguros

orientados a las microempresas.
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El gobierno también ha visto la necesidad, y ha incursionado en programas de
asistencia médica y exequial en ciertas ciudades del pais, teniendo bastante

aceptacion.

Programa de Aseguramiento Popular (PAP)

El Programa de Aseguramiento Popular (PAP) esta funcionando desde el 1 de
Febrero del 2006. EIl programa de salud tiene las caracteristicas de seguro
colectivo y solidario que cubre a los beneficiarios del Bono de Desarrollo
Humano(BDH) que lo cobran en el cantén Guayaquil y a su familia. EI PAP
garantiza el acceso de esta poblacion a todos los servicios establecidos y
contratados, — gratis para todos sus beneficiarios - que abarcan intervenciones
de promocion de la salud, prevencion de la enfermedad y recuperacién de la
salud, incluyendo exdmenes de laboratorio y medicamentos

El Programa de Aseguramiento Popular (PAP) esta financiado con la retencion
de un dodlar a cada uno de los beneficiarios que cobra el BDH en el cantén
Guayaquil, mas el aporte de la M.l. Municipalidad de Guayaquil de treinta
centavos por cada uno de estos pagos

Servicios

Los servicios que prestan corresponden al primer nivel de atencién como:
g2 Servicios médicos ambulatorios
¥ Servicios odontolégicos
22 Medicamentos genéricos necesarios para el tratamiento del paciente

atendido

# Examenes basicos de laboratorio (sangre, orina y heces)
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3 Auxilio funerario (ataud, capilla ardiente, tramites funerarios y
formalizacion.)

i3 Programas de Promocién de la Salud y Prevencion de la Enfermedad (P
yP)

w2 Desde el afio 2008 se incrementaron los servicios de:

&4 Consulta de especialidad (Pediatria - Ginecologia)

£3 Procedimientos diagndsticos y terapéuticos de segundo nivel

&4 Intervenciones quirurgicas electivas

2 Optometria

Total de Beneficiarios del PAP: 386.610 personas.

Actualizadoe a En=ro del 2010
Distribucion por parroquias
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No existe en el Ecuador ninguna disposicién que defina, regule o haga
referencia a microseguros. Los microseguros estan regulados y amparados
por las mismas disposiciones aplicables para la actividad de seguros

tradicionales.
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Los siguientes marcos juridicos referenciales son aplicables para el

microseguro:

E Decreto Supremo 1147 del 7 de diciembre de 1963, incorporado al Cod.

Comercio.

22 Ley General de Seguros (3 abril 98).

e
[ HH

Reglamento a la Ley General de Seguros.
Reglamento para la gestién de los asesores productores de Seguros
(brokers).

I Ley Organica de Defensa del Consumidor

Para los microseguros en Ecuador, se requiere que las autoridades de control y
los participes del mercado (brokers, cias de seguros), canales de distribucién

(IFIS), se capaciten y se apropien del conceptio de los microseguros.

2.2.2 Investigacion de Mercado

2.2.2.1 Pobreza en el Ecuador

En el afio 1999, Ecuador ocupaba el puesto 17 enire 22 paises
latinoamericanos, segun el indice de pobreza humana. En la primera mitad de
la década del 2000 ha habido una reduccién significante de la pobreza (14% de
1999 a 2006) y de la extrema pobreza (8%). Aun asi, en 2006, casi el 13% de
los ecuatorianos se encuenira en exirema pobreza y un 38% en pobreza;
mientras que la Amazonia, la zona mas pobre del Ecuador, posee 40% de
pobreza extrema y 60% de pobreza. De similar manera, ocurre en la zona rural
cuyo indice de pobreza es dos veces més alto que en la zona urbana, y la
pobreza exirema es 5 veces mas alta que en la ciudad.
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CUADRO 1.3 - INCIDENCIA DE POBREZA
Y EXTREMA POBREZA DE CONSUMO
POR ETNIAY AREA (% DE LA

POBLACION TOTAL)

Area

Campo 61,54 96,88
Ciudad 24,88 478
Etnia

Indigzna 67,719 39,32
Afro-

ecuatoriana 4398 11,64
Mest za 3078 898
Blanca 27,41 758
Otros 26,4 13,20
Nacional 38¢8 1286

Otro elemento importante, son las diferencias en los niveles de pobreza entre
los distintos grupos sociales. En este sentido, los niveles de pobreza entre los
indigenas y afroecuatorianos, asi como entre los habitantes del campo, son

mucho mayores al promedio nacional.

Tal como lo muestra en el cuadro 1.2, las provincias con menor incidencia de
pobreza en promedio nacional son: Pichincha, Azuay, El Oro, Guayas y
Tungurahua. Por otro lado, las provincias con mayor incidencia de pobreza son
las provincias de la Amazonia, Bolivar, Carchi, Manabi, Chimborazo y

Esmeradas.

104




CUADRO 1.2 - INCIDENCIA DE LA

POBREZA Y EXTREMA POBREZA DE
CONSUMO POR PROVINCIA
Bolivar 60,69 392,31
Amazonia 59,76 39,61
Carchi 54,59 9473
Chimborazo 54,09 98,76
Manabi 53.23 18,69
Esmeraldas 4975 91,25
Los Rios 49,04 12,61
Cotopaxi 4793 21,66
Loja 4716 19,90
Imbabura 43,69 19,81
Canar 38,73 13,13
Tungurahua 36,20 10,19
Guayas 34,77 7,34
El Oro 98,07 543
Azuay 96,69 7,03
Pichincha 99,49 5,13
Nacional 38,28 12,8
Fueate: SHSE-INEC, con base en ECV 2005- 2006, INE

2.2.2.2 Mercado Meta

Como Amazonas Compafiia de Seguros tiene presencia en las principales

ciudades de las provincias de Guayas, Pichincha, y Azuay; siendo la provincia

del Guayas de entre las 3, la que tiene mayor indice de pobreza y extrema

pobreza, la incursiébn en microseguros va a tener en su primera fase como

mercado meta a la provincia del Guayas.

En el 2009, la provincia del Guayas estaba conformada y construida por

ciudades, cantones, parroquias, recintos, con una poblacion de 3'443.541

habitantes
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T ot ToTAL \RURAL

GUAYAS 3.432.447 509.336

GUAYAQUIL 2.278.738 | 2.253.987 24.751 2.366.902
ALFREDO BAQUERIZO MORENO 22.323 7.432 14.891 20.000
BALAO 19.284 8.721 10.563 18670
BALZAR 54.148 27.565 26.583 48.000
COLIMES 23515 5.322 18.193 .. ' 25,000
DAULE 95.754 36.060 59.694 . 31.763
DURAN 199.650 198.144 1.506 - weh 174831
EMPALME 73.534 34.398 39.136 . 71493
EL TRIUNFO 38.114 28.043 10.071 . 36.901
MILAGRO 156.515 128.788 27.727 T 454729
NARANJAL 60.610 23.602 37.008 53.824
NARANJITO 35.476 27.204 8.272 ©34.347
PALESTINA 15.715 8.078 7.637 18.000
PEDRO CARBO 41.012 18.771 22.241 39.706
SAMBORONDON 50.803 12.522 38.281 .- .95.000
SANTALUCIA 37.835 7.899 29.936 33.330
URBINA JADO 56.281 9.968 46.313 54.489
YAGUACHI 53.210 15.207 38.003 53.000
PLAYAS (GENERAL VILLAMIL ) 33.565 27.327 6.238 32,496
SIMON BOLIVAR 22773 6.535 16.238 . - 22,048
CORONEL MARCELINO MARIDUENA 12.349 7.629 4720 11.956
LOMAS DE SARGENTILLO 15.857 12.253 3.604 15.354
NOBOL (VICENTE PIEDRAHITA) 16.481 7217 9.264 . 14.000
GENERAL ANTONIO ELIZALDE (BUCAY) 9.715 5.656 4.059 9.405
ISIDRO AYORA 9.190 4.783 4.407 8.897

2.2.2.3 Muestra para determinar la demanda

Para la determinacion del tamafio de la muestra se esta considerando como

universo al total de habitantes en la provincia del Guayas, y como la proporcion

de individuos que poseen la caracieristica de nuestro estudio el 34.77% de

habitantes que se encuentran en pobreza, estableciéndose un intervalo de

confianza del 95% con un error muestral del 5%.

N=3'443.541
Z=95%, k=1.96
e=5%
p=0.3477
g=0.6523
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kz*p*q*N

nN=
((e*(N-1))+K>p*q)

n=348

Para medir el nivel de aceptacién de los microseguros, y conocer las
preferencias por parte de nuestros clientes potenciales, se tendra que realizar

una encuesta a 348 personas de la provincia del Guayas.

2.2.2.4 Consideraciones relevantes de la encuesta

Se realizé una encuesta (ver Anexo 2) a 348 personas de diferente genero,
para conocer las necesidades, gustos y preferencias sobre un microseguros a
los clienies potenciales, la cual fue realizada en las zonas rurales de ciertos

cantones de la provincia del Guayas. Dando como resultado lo siguiente:
¢ Posee algin seguro?

Del total de personas encuestadas el 91% no posee ningin seguro o

microseguro.
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¢ Qué tipo de seguros desearia?

A las personas encuestadas se les planted la opcion de escoger entre diversos
tipos de seguros como: vida, salud, propiedad, agrario, o invalidez, en el caso

que se decidiera a tomar uno microseguro .
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¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar un seguro?

Adicionalmente se indagd el costo que estaria dispuesto a pagar entre los

rangos sugeridos para un microseguro.

mS1as$2 mS2as$4 mS4as6

1%

¢.Si el precio se ajustara a sus posibilidades, desearia tener un

microseguro?

Adicionalmente se realizo el estudio de cuantas de las personas encuestadas

estarian dispuestas a adquirir un microseguro, teniendo como resultado que un

62% desearian un microseguro.
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2.2.2.5 Resultado de la encuesta

Luego del andlisis de la informacion proporcionada por las personas
encuestadas, encontramos que existe una necesidad no satisfecha en el
mercado estudiado, y que se puede aprovechar la demanda existente para
lanzar un producto que se ajusie a las especificaciones o posibilidades del
mercado meta, estableciendo coberturas segln necesidades y pagos
periédicos de montos pequefios.

2.2.2.6 Productos ofertados por la competencia

El mercado ecuatoriano de seguros se encuentra conformado a Marzo del 2010

por 41 compaiiias de seguros las cuales son listadas a continuacion:

COMPANIAS DE SEGUROS TAMANO
ACE MEDIANA
AlG METROPOLITANA GRANDE
ALIANZA PEQUENA
BUPA PEQUENA
ASEGURADORA DEL SUR PEQUENA
ATLAS MEDIANA
BALBOA PEQUENA
BMI PEQUENA
BOLIVAR MEDIANA
CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS | PEQUENA
CERVANTES PEQUENA
COLON PEQUENA
COLONIAL GRANDE
COLVIDA PEQUENA
CONDOR MEDIANA
CONFIANZA PEQUENA
COOPSEGUROS PEQUENA
ECUATORIANO SUIZA MEDIANA
EQUINOCGIAL GRANDE
EQUIVIDA MEDIANA
LONG LIFE SEGUROS ANTES -
FILANSEGUROS MUY PEQUENA
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COMPANIAS DE SEGUROS

GENERALI MEDIANA

HISPANA PEQUENA

INTEROCEANICA MEDIANA

LA UNION PEQUENA

CONSTITUCION ANTES MEMOSER | PEQUENA

ORIENTE MEDIANA

PAN AMERICAN LIFE INSURANCE |PEQUENA

PANAMERICANA DEL ECUADOR | MEDIANA

PORVENIR PEQUENA

PRIMMA PEQUENA

RIO GUAYAS MEDIANA

ROCAFUERTE PEQUENA

SEGUROS DEL PICHINCHA MEDIANA

SEGUROS UNIDOS MEDIANA

SUCRE MEDIANA

LATINA VIDA ANTES SUD AMERICA | PEQUENA
LATINA SEGUROS ANTES SUL

AMERICA MEDIANA

TOPSEG PEQUENA

VAZ SEGUROS S.A. PEQUENA

SWEADEN PEQUENA

Tabla 2.2. Listado de Compaiiias de Seguros del Ecuador

En la tabla 2.2., se determina el tamafio de las compafiias de seguros basados
en la clasificacion realizada por el ente de control, la” Superintendencia de
Bancos y Seguros.

Actualmente las compafiias de seguros en el Ecuador que manejan productos
orientados a los microseguros son:

& Alianza

= Ecuatoriano Suiza

&= Equivida

& Long Life Seguros (LLS)
2 Generali

& Rio Guayas

@ Seguros del Pichincha
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@ Latina Vida
& Latina Seguros

&2 Seguros Colonial

De las compafiias que han incursionado en el mercado de los microseguros,
algunas de estas han lanzado productos de vida,exequiales, salud, y canasta

basica.

A continuacién se indican algunos productos de microseguros realizados por la

competencia:
Producto = Compaiiia Costos Coberturas Comercializacion
Seguros | Desde 0.30 ctvs. Sepelio,ambulancia, Servipagos,Pago
Segurazo Colonial | Hasta 3,00 canasta familiar Agil
Desempleo involuntario,
Seguros con |LLS De acuerdo a nivel | desempleo por incapacidad
tu Sueldo Seguros |sueldo temporal o accidente. Pymes
Empresas, Bancos
, Cooperativas,
Seguros con | LLS Renta mensual elegido por | Mutualistas
tu canasta Seguros | De acuerdo al plan | el asegurado Asociaciones
Ambulatorio,odontolégico,
Ministerio consultas especializadas, Beneficiarios del
PAP Salud $ 1,00 | sepelio Bono Solidario

2.3 Analisis de la situacion actual

2.3.1 Resena Histérica de la Compaiiia.
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Fundada en el afio 1940, bajo la razon social de “LA NACIONAL COMPANIA
DE SEGUROS GENERALES S.A”, fue una de las primeras Aseguradora
constituida en el Ecuador. Desde entonces, con el respaldo del grupo
AMAZONAS, como principales accionisias y reaseguradores, es la mejor
opcién de seguros del pais. Amazonas Compaiiia de Seguros., es una de las
mas prestigiosas empresas aseguradoras a nivel mundial, con presencia en
varios paises, ofreciendo proteccion y un excelenie servicio a fodos sus
relacionados, de manera que pueda satisfacer las necesidades del actual

mercado asegurador.

Como parte de una estrategia de globalizacién del GRUPO AMAZONAS, a
principios del afio 2001, la razén social de la compaiiia fue sustituida por la de
“‘“AMAZONAS CIA DE SEGUROS S.A.”, para identificar a nuestira compaiiia en
el grupo al que perienece y fortalecer el compromiso del Grupo Amazonas con
el Ecuador.

2.3.2 Situacidn actual de la compaiiia.

Amazonas Compafia de Seguros es una empresa que provee actualmente
servicios de alta calidad a fin de satisfacer los mas minimos requerimientos de

sus asegurados, productores de seguros y relacionados.

Para la atencién de los clientes, procesos de emisién y siniestros asi como
para la gestién de cobranza cuenta en la actualidad con oficinas en las tres
principales ciudades del pais:

& Guayaquil
& Quito

= Cuenca
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La composicion de las primas de la compaiia tal como muestra la Figura 2.1,

estd determinada principalmente por los ramos de Incendio, Vehiculos y

Transporte.
© FIANZAs  OTROS
» RAMOSTECNICOS _ 3.5% 39% ® VEHICULOS
75% \ _\ 21.7%
® RESPONSABILIDAD
aviL
24%

| ® SEG.PERSONALES __—

: 12.5%

i ® TRANSPORTE Y
CASCO
24.6%

? ¥ PROPERTY
17.8%

Figura 2.1. Distribucion de Primas de Amazonas Compaiiia de Seguros

Como politica de la compania y debido a los grandes riesgos al trabajar con el
estado debido a las condiciones variantes y a la inestabilidad de los negocios
con el gobierno se tiene prohibido realizar transacciones de este tipo y solo hay
apertura cuando son negocios privados o a través de un fronting, esto en la

figura 2.2., queda representado en porcentajes.

FRONTING
11%

ESTATAL
0%

Figura 2.2. Segmento de Mercado de Amazonas Compania de Seguros
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Los canales de comercializacién de la Amazonas Compafia de Seguros se
encuentran distribuidos tal como se muestra en la figura 2.3. donde
observamos una alta concentracion de las ventas por medio de los agentes

} productores de seguros.

DIRECTO
FRONTING 2%
11%

Figura 2.3. Canales de Comercializacion de Amazonas Compaiia de Seguros

| 2.4 Presentacion de Resultados de la Hipotesis

2.4.1 Seleccion de la Muestra.

|

|

|

Del total de empresas de seguros constituidas en el pais, un total de 10
i empresas de seguros han incursionado en el mercado de los microseguros.

|
|

Para nuestro estudio la muestra es igual al total de la poblacién de empresas

que han incursionado en microseguros en el Ecuador.
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2.4.2 Resultados obtenidos de encuestas

Los resultados de las encuestas realizadas tienen como objetivo corroborar la
hipétesis planteada, para lo cual la clasificacién a nivel de grupos estructurados
de preguntas nos han permitido establecer de una mejor forma y dando mayor
énfasis a los problemas planteados las respuestas que satisfagan cualquier

duda dentro del marco general de la hipétesis.

La metodologia utilizada para realizar la prueba consistié en la realizacién de
una encuesta que se basa en la experiencia de los profesionales que laboran
en instituciones de seguros donde en base a su percepcién y conocimiento en
lo relacionado a Planeacion Estratégica, Administracién de Microseguro y
Esirategias de Microseguros midieron con una escala tipo Likert donde
manifesté su criterio de la siguiente forma: 1. Totalmente en Desacuerdo, 2. En
Desacuerdo, 3. Ni de Acuerdo Ni en Desacuerdo, 4. Acuerdo y 5.

Completamente de Acuerdo.

Esta encuesta fue realizada a 40 personas identificadas deniro del grupo o

muestra establecida, los resultados nos dice lo siguiente:

Perfil del Entrevistado

Segun los resultados de la encuesta, las personas que fueron entrevistadas
tienen una experiencia de acuerdo a la clasificacion establecida que se muestra
en la Figura 2.1, donde el 83% tiene una alta experiencia en planificacion
estratégica y el restante 18% posee una experiencia media. En lo referente a la
experiencia en Microseguros se observa que el 65% tiene un alto conocimiento
y el 35% restante se clasifica en un nivel medio.
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Este resultado nos demuestra que la experiencia de los entrevistados no es
nula o basica respecto a los temas o preguntas planteadas, lo que nos permite

tener un resultado que permite demostrar la hipotesis.

Experiencia del Entrevistado

100% e

83%

800/ PR B R e SRR S St e N S e RS SN
- 65% | @Nula
- 60% e et e - , @ Baja

3 |

40% L R SCic el 8000 . OMedia

- 18% . DAlta

(] e R Lo e P AR TR

0% _

Planeacion Estrategica Microseguros
Clasificacion

Figura 2.1: Grafica de Perfil del Entrevistado

Planeacion Estratégica

En la evaluacion de la seccién destinada a la planeacion estratégica la cual
busca determinar la importancia de la misma dentro de la compaiiias para
establecer los marcos y objetivos sobre los cuales que desean proyectarse y
soportarse los nuevos planes, se ha encontrado que segln nos muestra la
Figura 2.2 el 93% de los encuestados considera necesaria e indispensable
realizar la planificacion estratégica para alcanzar los objetivos de la compaiiia,
seguida del 5% que esta de acuerdo con esta premisa y un 3% que se

mantiene neutral.
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¢ Considera necesaria la planeacion estratégica para
conseguir los abjetivas a corto y largo plazo de la
compania ?

92.5%

i o
é\e(‘ e‘bo e@»
) & o
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Figura 2.2: Grafica

Administracion del Microseguro

Segun el criterio de evaluacién de los entrevistados respecto a la importancia
de definir adecuadas estrategias de mercadeo para obtener mayor
participacion en los microseguros, podemos observar segun la Figura 2.3., que
un 98% esta de acuerdo con esta definicion, mientras que un 2% no lo

considera de mucha importancia.

¢ Cree usted que definiendo adecuadas estrategias de mercadeo
se puede obtener una mayor participacion en el mercado de
microseguros ?

En Desacverdo

0%

Totalmente en :
Desacuerdo

0%

NI de Acuerdo NI en

Desacuerdo
2%

De Acverdo
35%

Totalmente de/

Acuerdo
63%

Figura 2.3: Grafica
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« “La participacion del mercado puede considerarse como uno de los
principales factores deniro del plan esiratégico y podra ser utilizado
como referencia para la elaboracién de nuesira proyeccién de ventas y
presupuesto del periodo establecido. Es importante realizar una
comparacion de las ventas de la compaiiia con las ventas totales de la
industria, que pueden ser reales o potenciales. En definitiva la
importancia del factor de la “participacion en el mercado” esta ligada
directamente con otros factores, como son: necesidades reales de la
poblacién, lo cual se traduce en productos adecuados, precio, canales
de distribucion, estraiegias de mercadeo, capacitacién constanie y
seguimienio, entre otros”. Guillermo Saltos de Mapfre Atlas.

Estrategias del Microseguro

La consideraciéon por parte de los entrevistados respectos a la utilidad o
aprovechamiento de las estrategias aplicadas por otras companias al momenio
de incursionar en el mercado de los microseguros, donde pueden haber tenido
resultados favorables 0 no y que estas experiencias sirvan de guia para que
Amazonas Compafifa de Seguros pueda ingresar a este mercado se muestran
en la Figura 2.4., donde el 95 % considera que de una forma u otra es Util para
ese propésito y solo el 5 % es indiferente a que esas experiencias sean viables

de usarlas en el momento de incursionar en microseguros.

incursion
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¢ Cree usted que las experiencias de las estrategias aplicadas por
ofras campaiiias que han incursionado en microseguros pediian
servir de guia a Amazonas Compafiia de Seguros para ingresar
en este mercado ?

En Desacverdo

Totalmente en 0%
Desacverdo
0%

NI de Acverdo Ni en
Desacverdo

o 5%

Totalmente de _/;

Acverdo ]
38% \

De Acverdo
57%

Figura 2.4: Grafica

“Las estrategias de mercadeo son fundamentales para tener claro hacia
donde debemos ir y tiene que ser elaboradas antes y durante el plan
comercial. Es importante tener en cuenta para el éxito del negocio
estrategias como: Crecimiento, liderazgo, reto del mercado, seguimiento
de mercado, nichos de mercado, mercado meta. También debe
considerarse la estrategia de comunicacion dependiendo el mercado
objetivo, para el caso de los microseguros esta comunicacién debe ser
clara, sencilla y de facil comprensién, es decir que la publicidad debe
crearle al cliente potencia la necesidad de compra. " Edson Garzon de

Generalli.

“Gran parte de los errores cometidos por las empresas que han querido
incursionar en la venta masiva de microseguros se debe a: falta de
capacitaciéon al personal que realiza la venta, productos que no se
ajustan a las necesidades, exclusiones en los contratos de seguros,
falta de seguimiento y monitoreo, ciclos de producto, desarrollo de
nuevos productos, investigacion de mercado, costos altos,

infraestructura interna no preparada para asumir los procesos, no
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incluirlo dentro del presupuesto de la compaiiia, falta de compromiso de
la alta gerencia. Las compafiias que lo han desarrollado con éxito esta
linea de negocios, son aquellas que tiene claros los puntos
mencionados anteriormente y no solo se limitan a recibir ingresos
adicionales, sino que tienen claro deiras de todo el concepto de
microseguros existe un fin social el cual es “asegurar a la poblacién

menos favorecida del pais” Victor Ruales de Ecuatoriano Suiza.

2.5 Verificacion de hipétesis

Luego del andlisis y procesamiento de la informacién proporcionada por los
gerentes y directivos de las empresas de seguros que han incursionado en
microseguros, podemos observar que un en la iotalidad de las preguntas
predomina el grado de aprobacion a nuestro planteamiento.

Sin embargo la pregunta planteada en la Figura 2.4 donde se establece la
importancia en la definicién, conirol y evaluacion de los procesos de
microseguros para ayudar a establecer una eficiente y eficaz incursion, el 93 %
de los entrevistados considera que es estan de acuerdo con este
planteamiento, un 5% considera que no es de importancia y solo un 2% no esta
de acuerdo.
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¢ Considera usted que una adecuada definicién, control y
evaluacién de los procesos de microseguros, ayudaran a una
eficiente y eficaz incursion en los microseguros ?

EnDesacuerdo
2%

Ni de Acverdo Ni
en Desacuerde
5%

Tatalmente en
Desacverdo
Q%

~———_De Acuerdo
35%

Totalmente de
Acuverdo
58%

Figura 2.5: Grafica

Con estas premisas podemos establecer que se confirma nuestra hipdtesis: “La
planeacion estratégica como modelo de gestion que considere la definicion
del producto, la capacidad operativa, los resultados técnicos, la estrategia de

mercadeo, propiciara una eficiente y eficaz administraciéon de Microseguros.”
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Capitulo # 3

3 LA PLANIFICACION ESTRATEGICA COMO BASE PARA LA
INCURSION DE MICROSEGUROS

Esta tesis se presenta una metodologia para el despliegue del plan estraiégico
de Amazonas ‘Compairiia de Seguros. Para lo cual se va a usar la metodologia
denominada “Mairiz de factores criticos de éxito y ponderacién”, que plantea la
generacion de estrategias, estableciendo redes y las relaciones entre ellas,
para definir las prioridades adecuadas de la organizaciéon y seleccionar un
conjunto de méiricas, las cuales se monitorean a través del tiempo,
estableciendo planes de accién como medidas correcitivas en aquellos
procesos que requieren ser intervenidos. Este conjunto de métricas se centra
en las estrategias vitales de la compaiia para ser exitoso el los objetivos
principales.

La propuesta de la tesis es presentar un modelo para la incursién en
productos de microseguros, identificando todas las estrategias necesarias que
se deben desarrollar y a la vez garantizar que dichas estrategias estén
alineadas al plan estratégico de la empresa.

La propuesta incluye:
& Conocer y presentar la visién y mision de Amazonas Comparifa de
Seguros.

& Realizar un andlisis de la situacién intema y externa de Amazonas
Compaiiia de Seguros.

@ Definir los objetivos de Amazonas Comparfiia de Seguros.

2 Definir para cada objetivo una o varias estrategias.

@ Definir el alcance y actividades a realizar para cada estrategia.

@ Seleccionar las estrategias necesarias para el planteamiento del
modelo.

123




B2 Plantear el modelo para incursionar en microseguros. Este modelo

comprende tres componentes:

o Definicién del producto.
o Comercializacion.
o Esirategias de Marketing.

3.1 Andlisis situacional de Amazonas Compaiiia de Seguros

3.1.1 Estructura de la Misién y Vision

3.1.1.1 Misién

Somos una empresa de servicios que provee soluciones a posibles riesgos,
satisfaciendo necesidades de personas y empresas. Con ética, trabajo en
equipo y eficiencia, proveemos a nuestros empleados de un ambiente de
trabajo en el que puedan realizarse, brindamos tranquilidad a los clientes;
rentabilidad a los accionistas y un espiritu de responsabilidad compartida a la
comunidad.
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3.1.1.2 Vision

Ser una de las primeras empresas en el sector asegurador del pais, que cuenie
con reaseguradores reconocidos a nivel mundial, personal comprometido con
sus objetivos, infraestructura tecnificada, liquidez y una comunicacién fluida,
para proveer soluciones de calidad, rapidas y eficienties a posibles riesgos,
generando utilidad técnica, y rentabilidad financiera que permita asegurar un

crecimiento y estabilidad permanente, asi como remuneraciones competitivas.

3.1.2 Analisis FODA de Amazonas Compania de Seguros

En la estructura conceptual del analisis FODA realizado, se identificaron las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas existentes en la compafiia

Amazonas (ver Figura 3.1).
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A continuacién se detalla lo identificado en la matriz FODA:

3.1.2.1 Fortalezas

Presencia internacional de la compaiiia a través del grupo.
Constante investigacion y desarrollo de productos.
Intercambio de conocimientos entre paises.

Reutilizacién de herramientas tecnoldgicas probadas por otros paises.

Constante investigacion y desarrollo de productos.

Precios preferenciales en adquisicion de herramientas tecnolégicas

realizadas por el grupo.

Liquidez / solvencia / prestigio / experiencia.

Pagos oportunos: siniestros, proveedores, brokers.

Respaldo directo de reaseguradora.

Respaldo econdémico de casa mairiz.

Referencia desde casa mairiz en negociaciones con

multinacionales.

3.1.2.2 Debilidades

clientes

Falta de alineacién de proyectos al plan estratégico de la compaiiia.

Poca coordinacion interdepartamental.
Falta de recurso humano para manejo de nuevos proyectos.

Poca participaciéon en mercado individual.

127




3.1.2.3 Oportunidades

&2 Mayor aceptacion de tecnologia en el mercado por parte de asegurados,
brokers, prestadores de servicio, instituciones financieras.

Necesidad en el mercado ecuatoriano por productos orientados a

mercados cautivos
#2 Alio grado de participacién por parte del gobierno a proyectos sociales.
¥ Expandir los centros de atencion de seguros a mas provincias del pais.

3.1.2.4 Amenazas

3 Inestabilidad politica y econémica del Ecuador.

&3 Participacion del Estado en el mercado de seguros.

8 Mayor incidencia mundial y alto riego del Ecuador por eventos
catastroficos.

& Aumento en condiciones y tasas por reaseguradores.

&2 Alto grado de competencia por gr?n numero de compariias de seguros
en el mercado.

& Alio poder de negociacion de los clientes y agentes productores de

seguros.

Con el desarrollo de la matriz FODA desarrollamos los 4 tipos de estrategias;
las estrategias FO,DA ,FA,DO.




Estrategias FO

Se realiza la ponderacion de las fortalezas y las oportunidades, estableciendo
las prioridades de importancia para la empresa para la definicion de las
estrategias de ofensiva (ver figura 3.2).

Ld : -, N - . - -
Areas de Iniciativa Estratégica Ofensiva ,
{ o «
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Tle |s2|2 (=
ui€ |ss|z |E
s e
Alta:9 Media:3 Baja:1 Nula:0 Nz |[&2|8 |8
: 3 SE|e =
1 |18 a0l |2 =
‘loe 8l == p=]
DlzslgSis |8
i A § =4 e 8Ble =
i gz|Sg|8a|8 g
i D|ES|sSlE=S|EE
| . IS EISE|g S aE
; E|IzEIElcs|eE
R E PR
i = 2 3 E =% a8
: ZE|sS[EE|EE
§E|2E8|28|le 2
ZSI=E TG s E TOTAL
o e EORTALEZAS Sl
Constante investigacion y desarrollo de productos ]9 9 ] 3 21
Intercambiec de conocil entre paises. 19 9 q 1 20
Personal calificadoe e idéneo para realizar tareas g 3 3 18
Reutilizacion de herramientas tecnologicas probadas por otros paises 3 9 3 0 15
Liquidez / solvencia / prestigio / experiencia 9 0 3 3 15
Pagos oporiunos: siniestros, proveedores, brokers 9 3 3 0 15
Precios preferenciales en adquisicion de herrami t lagica
realizadas por el grupo. 1 9 3 0 13
Presencia internacional de la compaiiia a través del grupo. 0 0 ) 0 ]
Respaldo economico de casa matriz 3 1 3 0 7
Referencia desde casa matriz en negociaciones con clientes
multinacionales 3 0 1 0 4
Respaldo directo de reaseguradora 3 0 4] 0 3
: ']
TOTAL| | 581 43|28 | 10| O

Figura 3.2 Matriz FO
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Estrategias DA

Se realiza la ponderacion de las debilidades y las amenazas encontradas en la
empresa Amazonas, que principalmenie la estarian amenazando para

establecer las estrategias de sobrevivencia a definirse (ver figura 3.3):

Areas de Iniciativa Estrategica Sobrevivencia
-
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|8 g
| = ° g
= = =
2 E | g2
= 2| = = -]
=R Ela
— w =)
o| B £
s| B s
| BIE
Alta:9 Media:3 Baja:1 Nula:0 g > e
W E| 5 515
= r-3 - 1O
_ a S| T £1|g
M S| 5 5|5
S| o ° =
2|8l 2|3
S| EE| B3
El gl 5|84
2|€8| Slg
g|l2=| Siz3
2|lEB| £IFE TOTAL
Alto grado de competencia por gran numero de compaiilas de seguros en
el mercado 9 3 3 24
Partipacién del Estado en el mercado de seguros. g 3 22
Mayor incidencia mundial y alto riego del Ecuador por eventos i
catastréficos. 3 3 3 1 16
Alto poder de negociacion de fos clientes y agentes productores de seguros ] 3 3 1 16
Inestabilidad politica y econémica del Ecuador. g 0 13
Aumento en condiciones y tasas por reaseguradores. 1 4] 13
TOTAL as| 36 (137 | o | o R

Figura 3.3 Matriz DA
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Estrategias FA

Se realiza la ponderacién de las fortalezas y las amenazas enconiradas en la

empresa Amazonas, que principalmente

la estarian

impactando para

establecer las estrategias de defensivas a realizarse (ver figura 3.4):

Areas de Iniciativa Estratégica Defensiva
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FORTALEZAS

productores de seguros

Partlpaclén del Estado en el mercado de seguros.
Inestabilidad politica y econémica del Ecuador.

Aumento en condlclones y tasas por

reaseguradores.

Mayor incid

por

fa mundialy alto riego del

eventos catastréficos.

I gacién y desarrollo de prod 1 EEE] 32
Liquidez / sol 1a / prestigio / exper 9 3| 3 30
Pagos op ini , P d brok 3 0] 0 3
Respaldo directo de d 3 sl g 27
I bio de imi entre paises. 1 i 3 26
Referencia desde casa matriz en negociaciones con clientes

jonal 0 3 4 24
Personal calificado e id6neo para realizar tareas 1 0| 1 18
Reutilizacion de h Iogicas probadas por otros palses 1 o] o 16
Precios preft iales en adquisicion de tecnologi
lizadas por el grupo. 1 ol ¢ 10
P ia } 1 de fa compaiiia a través del grupo. 1 1 1 12
R de casa matriz 3 i1 1 12
g
TOTAL 23 | 22 [10 gjajo|o
Figura 3.4 Matriz FA
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Estrategias DO

Se realiza la ponderacién de las debilidades vy las oportunidades externas
enconiradas en la empresa Amazonas, para establecer las esirategias de

orientacidon que se van realizar (ver figura 3.5):

J— o e T g S e s b+ g erevvsnees e, ey

Alta:3 Media:3 Baja:1 Nula:0

Falta de alineaclén de proyactos al plan estrategico

de [a compafifa,
Falta de recurso humano para manejo de nuevos

) Poca patticipacién en mercado Individual.

Poca coordinaclén interdepartamental

OPORTUNIDADES

iExpandir los centros de atencién de seguros a mas provincias del pais.

, 3] 9 30
N idad en el di por prod; fosa
mercados cautivos 3 1 22
'Kayor aceptacién de logia en el d gurad
P d de servicio, Instituci fi i gl 3 21
1Alte grade de participacién por parte de! gobi a proy o 0 6
H g
! 0
H 0
0
i
’ 0
i 1]
f TOTAL 6 |13|0jfojo|Cc|0 |0
Figura 3.5 Matriz DO
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3.1.3 Objetivos Estratégicos

Los objetivos de la empresa representan el interés de sus accionistas y
trabajadores para realizar cambios que se desean introducir en la empresa con

un proposito preestablecido.

3.1.3.1 Objetivos

Basados en la visiéon definida por la compafiia y en el andlisis de su situacion
actual se definen los siguientes objetivos a realizar:

HH Innovar en nuevos productos para mantener un alto grado de
competitividad dentro del mercado asegurador, que a su vez, es fuenie de

nuevos recursos financieros para el desarrollo de la empresa.

HH Expandir y desarrollar las operaciones en las sucursales.

= Optimizar el manejo y distribucién de recursos en desarrollos de
proyectos alineandolos al plan estratégico de la empresa.

- Automatizar las operaciones de la compafiia a través del desarrollo de
programas y sistemas de informacioén.

- Proyectar la cultura e imagen corporativa de la empresa hacia la
comunidad a escala nacional.

i Propiciar la fidelizacién de los clientes.

- Optimizar el manejo y distribucidon de recursos en desarrollos de
proyectos alineandolos al plan estiraiégico de la empresa.
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3.1.3.2 Estrategias por objetivos

Las estrategias FO-FA-DO-FA se han definido en base a la matriz FO, matriz
FA ,matriz DO y en la matriz FA, de acuerdo a ponderacién de importancia
asignado previamente a los componentes internos y externos de la compaiiia.
(ver figura 3.6)
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Luego de tener las estrategias que se van a implementar en Amazonas compania de
seguros, se debe establecer el orden de ejecucion de las mismas, para lo cual se
desarrolla el diagrama de relaciones (ver Figura 3.7), donde definimos todas las
estfategias y las relaciones existentes entre ellas, indicando las entradas y salidas
de cada estrategia.
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Figura 3.7 Diagrama de Relaciones

Habiéndose establecido las estrategias y las relaciones existentes entre ellas,
identificamos cuales de las estrategias son modelos , procesos y acciones , para
luego generar el Mapa de estrategia (ver Figura 3.8), donde se establecera el orden

de ejecucion basada en la que tengan mayores entradas y menores salidas.
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Figura 3.8 Mapa de Estrategias.

Luego del andlisis realizado se presentan las estrategias a aplicar en la compaiia:

Objetivo 1- Innovar en nuevos productos para mantener un alto grado de
competitividad dentro del mercado asegurador, que a su vez, es fuente de

nuevos recursos financieros para el desarrollo de la empresa.

Estrategia 1.- Desarrollar productos innovadores para obtener mayor participacion

de mercado.

Objetivo 2- Automatizar las operaciones de la compaiiia a través del desarrollo
de programas y sistemas de informacion.
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Estrategia 2.- Obtener asesoramiento externo para mejoras tecnolbgicas

orientadas a servicios para brokers y clientes.

Obijetivo 3- Mayor participacion del mercado asegurador

Estrategia 8.- Desarrollar un modelo para la incursién de productos especializados

en microseguros.

Estrategia 3.- Establecer alianzas esiratégicas con los agentes productores de
seguros.

Objetivo 4- Optimizar el manejo y distribucion de recursos en desarrollos de

proyectos alineandolos al plan estratégico de la empresa.

Estrategia 4.- Crear procesos de conirol para el desarrollo de proyecios.

Objetivo 5- Propiciar la fidelizacion de los clientes.

Estrategia 5.- Crear unidad de Club de beneficios para asegurados

Objetivo 6- Proyectar la cultura e imagen corporativa de la empresa hacia la

comunidad a escala nacional

Estrategia 6.- Definir una estraiegia de marketing para promocionar las ventajas de
los servicios de la compaiiia y nuevos producios.

Objetivo 7- Expandir y desarrollar las operaciones en las sucursales.
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Estrategia 7.- Definir un plan para la expansion territorial.

Desarrollo del Plan Estratégico

3.2.1 Estrategia 1.~

Desarrollar productos innovadores para obtener mayor participacion de

mercado.

El primer paso para atreverse a desarrollar o pensar en un nuevo producio o
servicio es conocer la situacién de mercado y las capacidades de la empresa para
administrar y financiar una nueva iniciativa.

Para esta estrategia se proponen las siguientes etapas:

Medio 1.- Realizar una investigacién del mercado Asegurador

Se propone con el objetivo de asegurar la viabilidad de una iniciativa comercial.
Es importante conocer el entorno de la competencia y del consumidor para
establecer las ventajas competitivas y detectar las necesidades del consumidor para
buscar la manera de satisfacerlas.

El benchmarking o planilla, permite establecer los estdndares de la industria asf

como las ventajas competitivas de cada empresa. A partir de esta evaluacién, se
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determinaré si es factible convivir con la competencia y si es necesario neutralizarla
o si un competidor puede transformarse en socio a través de fusion o joint ventures o

alianzas estratégicas.

Se recomienda que la investigacién se realice a competidores nacionales e
internacionales, por supuesio de paises con culturas similares: Colombia, Bolivia y
Pert, que asuvez han incursionado en microseguros.

Medio 2.- ldentificar los productos o servicios mas relevantes que ofrece la

competencia.

Con el estudio de mercado obtenemos informacién relevante de los competidores
mas importantes y el analisis de algunos punios como: marca, descripcién del
producio o servicio, precios, estructura, procesos, recursos humanos, costos,
tecnologia, imagen, proveedores, etc.

Medio 3.- Revisar capacidades funcionales y técnicas para desarrollar productos o

servicios similares en la empresa.

Un aspecto importante es identificar la tecnologia con la que cuenta la empresa
para incursionar en un nuevo producto o servicio.

Se debe hacer el estudio de factibilidad técnica para conocer si existe la capacidad

instalada para manejar un nuevo producto de orientacién masiva.




Adicionalmente, se deben considerar que los procesos de la empresa puedan
acoger al nuevo producto o servicio, es decir, que sea facilmente integrable o a su

vez que las adecuaciones para su funcionamiento sean viables.

Medio 4.- Verificar segmento de mercado disponible.

La informacién que arroje el estudio de mercado debe de ser lo suficientemente

veraz para poder demostrar:

Bl Que existe un nuimero suficiente de consumidores con las caracteristicas
necesarias para considerarlo como demanda de los productos y/o servicios
que se piensan ofrecer.

Que dichos consumidores pueden ejercer una demanda real que justifique la

produccién de productos y/o servicios que se piensan ofrecer.

Medio 5.- Definir los lineamientos para el nuevo producto o servicio.

Con la informacion recabada ya se tiene la visidn clara de las oportunidades que
puede ofrecer el desarrollo de un nuevo producio con caracteristicas innovadoras
para el mercado de seguros ecuatoriano.

Resultados esperados de la estrategia

B2 Conocer la situacion de la empresa frente a la competencia.
& ldentificar las oportunidades de mejora.

=3 Asegurar factibilidad de desarrollo.




B! Evidenciar posible demanda de nuevos productos o servicios.
B2 Establecer las condiciones vy caracteristicas generales de los nuevos

productos o servicios.

Recursos

Recurso Humano, Importante contar con un analista de mercado parq realizar

una buena investigacion.

Financiero: Para coordinacion de los gastos necesarios para realizar esta

estrategia.

Instalaciones: Oficinas que aseguren la confortabilidad para la realizacién de

este trabajo.

Informacion: Data generada desde las bases de datos de la empresa y también

generada de las investigaciones realizadas.

Tecnolégicos: para asegurar la factibilidad de la creacién de un nuevo producto

0 servicio.

Indicadores

iZ Minimo peer group de 8 Aseguradoras.

i3 Minimo 10 productos o servicios a ser analizados.

i@ Que el desarrollo de un nuevo producto tome menos de 1 afio 6 una
inversion menor a USD. 50.000,00.

i2 Que la posible demanda represente un 60% de nuevo mercado.

12 Minimo el 60% de especificaciones del nuevo producto deben ser

adoptadas en la implementacién.
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3.2.2 Estrategia 2.-

Obtener asesoramiento externo para mejoras tecnoldgicas orientadas a

servicios para brokers y clientes.

Esta estrategia trata de aprovechar la oportunidad que tiene la compaiiia al ser
una empresa con filiales a nivel mundial, para conseguir el asesoramiento
externo y realizar innovaciones o mejoras tecnolégicas en su plataforma

informatica.

Medio 1.- Identificar las tecnologias aplicadas en las otras compafias del
grupo en diferentes paises.

En esta etapa se deberia definir un comité de revisién tecnolégica, que estaria
conformado por personal de diferenies areas de negocio, asi como del

departamento de sistemas.. Las tareas que realizaria el comité seria:

#1 Establecer contactos en los paises a visitar.

@ Organizar agendas de visitas.

2 Realizar viajes a los paises seleccionados.

¥ Recopilar la informacién necesaria para su posterior evaluacion.

2 Elaborar informe con los resultados de las visitas realizadas.

Luego de la tener el informe de la comisién que realizé las visitas a los
diferentes paises, se debera proceder con:
& ldentificar que tecnologias han sido aplicadas en otros paises y que

podrian ser implementadas por la compaiiia.
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B Definir qué tipo de tecnologia se desea implantar en la empresa.
B2 Definir un plan tecnoldgico, donde se seleccionaran las soluciones

tecnoldgicas de acuerdo a las metas y estrategias de la compaiiia.

El personal de sistemas estaria a cargo del andlisis y evaluacién de las

tecnologias.

Se espera tener como resultado al menos 5 posibles aplicaciones

tecnoldgicas a implementarse.

Medio 2.- Revisar normativas legales del Ecuador.

Basado en que la nomativa legal de cada pais es diferente, y para prever que
la solucidon tecnoldgica que se quiera implementar en la empresa no tenga
alguna restriccion de uso o exista consideraciones especiales que deberian ser
consideradas en su desarrollo, se hace necesaria la revision detallada de las
leyes Ecuatorianas sobre tecnologia.

El area de Juridico estaria a cargo de la revisién de la normativa Ecuatoriana
en conjunto con el area de sistemas. Al final de esta etapa se espera contar
con listado de las soluciones tecnoldgicas que pueden ser implementadas por
la compaiiia.

Medio 3.- Definir y ejecutar plan para implantacién tecnoldgica.
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Para el manejo de los proyecios se utilizard la metodologia WBS “Work

breakdown structure” o EDT “Estructura de desglose de trabajo”

Proyecto _ _ B
Fase1 Fase 2 i Subpryecio 4| Subgroyectan|
g i
Productt Froduio Producio . Producio Proaucio
--Entregable 2% - | -Entregable 22 Entregable 2.3 Entregable-4.t |- Entregable-d4.m — -
- — - q
H 1 t ‘ H
Progucto Producio Producto rroducio Producio
Entrepable 221 t Entregable 2.22 I | Entregable 4.1.1 Entregable 4,12 Eniregable 4.1x
_- m”eggglmﬁ" Subjroyedts 2.2.2.1 Pagueta do Trabsjo Paquote do Trabojo
: : 31 4121
Sutproresto 2.2.2.2]
= - Paquele-de Trabsjo Pagquete-deTratajo]
Pajuots doTrabajo i - —
2959 32 4122
- T —— _] W;;I:abajﬁ L] Paqu%aidggabaj& e
| ____| Paquete deTrabejo 22221
22T
| Paquete de Trabajo m“‘““s‘g""‘b&"
22222 .

En esta etapa se pretende definir y ejecutar el plan para las implementaciones

tecnoldgicas que se hayan definido.
Para la cual se deben realizar las siguientes acciones:

£ Evaluar y definir el presupuesto asignado a cada proyecto en el proceso

de cambio tecnoldgico.

Identificar el recurso humano necesario, para la conformacién de grupos

de trabajo.
146




Elaboracién de cronogramas indicando los tiempos y responsables
asignados por proyecios.

= ldentificar, organizar y gestionar los riesgos.

& Definicion de entregables.

# Capacitacion y entrenamiento en nuevas herramientas a los usuarios.

Generacidn de informes mensuales de proyecios.

Medio 4.- Definir el seguimiento y control de proyectios tecnolégicos a
implementarse.

Para el seguimiento y control, se va a contemplar el ciclo de vida que tienen
los proyecios.

Peak effort level

Level of effort

Time

Planning, scheduling, ————s~t=- Evaluation -
Conception Selection monitoring, control and termination

& Monitorear costos, tiempo y resultados.
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Realizar el seguimienio adecuado de las actividades y a la
implementacion de los. proyectos, identificando metas no cumplidas y las
implicaciones de las mismas.

Revision de informes de los proyectos.

Definir base documental de proyectos para resolver problemas futuros.
Definir los procesos de cierre del proyecto, donde se formalizara la

aceptacioén del producto o servicio.

Se va esperar obtener como resultado, la entrega de proyectos prometidos

y planeados, deniro del presupuesto y en el tiempo realista mas corto

posible.

Medio 5.- Medir el nivel de aceptacién de las nuevas aplicaciones tecnoldgicas.

Luego de la enirega, aceptacion del proyecto, y transcurrida un tiempo

adecuado de maduracién del producto, se va medir el nivel de aceptacién, uso

y facilidad a las metas de compaiiias de los proyectos tecnoldgicos puestos en

marcha, para lo que se va a considerar lo siguiente:

Evaluacion del entorno
Evaluacién de impacto
Evaluacién econémica financiera.
Evaluacién de los objetivos.

Se espera tener como resultado en una primera evaluacién, un nivel de uso de

las aplicaciones por parte de nuestros clientes interno, externos y brokers.

Nuestro indicador seria un 80% de las aplicaciones implementadas, para que

luego en su posterior evaluaciéon sea de un 100% de uso.
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Resultados esperados de la estrategia

& Conocer soluciones tecnoldgicas aplicables en Amazonas compafia
de seguros.

EX Conocer factibilidad legal para la aplicacién de nuevas tecnologias

&3 Establecer el cronograma de implantacion , costos, y recursos

involucrados.

Garantizar la implantacién exitosa de los proyectos.

Determinar el nivel de uso de las nuevas aplicaciones por parte de

los brokers y clientes.

Recursos

Recurso Humano.- Encargado de la contratacién de personal temporal
o de planta, en caso de requerirse en la implementacion.

Financiero.- Analizar y aprobar el presupuesto solicitado, necesario
para la implementacion de las soluciones tecnolégicas definidas.
Instalaciones.- De acuerdo al tipo de oficina, se definira las
instalaciones necesarias.

Sistemas.- Encargados del andlisis, evaluacién e implementacién de los
cambios tecnoldgicos de la empresa.

Juridico.- Encargados de la revision de leyes Ecuatorianas
informaticas.

Procesos.- Encargado Levantamiento y andlisis de informacién de

procesos, Mejora de procesos de ser necesario.
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Indicadores

#3 Minimo 5 aplicaciones tecnoldgicas a implementar.

I Listado de aplicaciones tecnolégicas legalmente factibles a implementar

&2 Minimo 3 planes de aplicaciones tecnolégicas a implementar.

@ Cumplimiento de proyectos en al menos un 95% de acuerdo al plan de
implantacién.

= Al menos un 80% de uso de nuevas aplicaciones inicialmente.
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3.2.3 Estrategia 3.-

Establecer alianzas estratégicas con los agentes productores de seguros

y proveedores.

Con esta estrategia se plantea la necesidad de establecer alianzas y

convenios, con los brokers y proveedores de servicios.

Medio 1.- Analizar los posibles aliados estratégicos.

En esta etapa se establecera una lista de los brokers o agentes productores de
seguros que existen en el pais, determinando los ramos que tienen aprobados
por la superiniendencia de bancos y seguros para poder comercializar
adicionalmente a la cuota de mercado con el que participan y los segmentos de
clientes a los que atienden.

De igual manera se deberd tener en cuenia efectuar el andlisis de los
proveedores idéneos que garanticen un servicio bajo estandares de calidad
para lo cual se deberan seleccionar proveedores en las aéreas principalmente

como:

=2 Talleres mecanicos de concesionarios

¥ Talleres mecanicos Independientes

&2 Proveedores de Accesorios de Vehiculos

=2 Redes Medicas incluyendo hospitales y clinicas.
£ Prestadores de servicios independientes

2 Farmacias
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22 Servicios Exequiales

B2 Ajustadores de Siniestros

Para el andlisis estaran a cargo personal del area técnico de seguros y
comercial, al final de esta etapa se espera tener al menos 10 posibles socios

estratégicos.

Medio 2.- Disefiar las estrategias a aplicar con los posibles socios.

Con la identificacién de los brokers y proveedores de servicios con los que la
compafiia necesita trabajar, se analizard y evaluard posibles opciones de
negociacion, estableciendo de acuerdo al proveedor o broker el tipo de
negociacién como:

B2 Mayor porcentaje de comisién para brokers por primas.
&1 Planes de premios para broker por mayores voliimenes de primas.
B Exclusividad en utilizacion de servicios de proveedores.

En esta etapa se espera disefiar al menos 2 estrategias por proveedor o broker

para logar una adecuada negociacién y poder obtener una fidelizacién del
broker , lograr incrementar nuestra cantidad de clientes y reducir costos.

Medio 3- Negociacioén y firmas de contrato de alianzas con socios esiratégicos.
Se deberan establecer con los proveedores acuerdos minimos de servicio para

garantizar la satisfaccion de los clientes, asi como reflejar en dichos acuerdos
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los descuentos a realizarse en base al volumen de operaciones que seran

tramitadas o canalizadas hacia los prestadores de setrvicio.

De igual manera, con los agentes productores de seguros se deberan
establecer los mecanismos necesarios para garantizar que los acuerdos a nivel
de volumen de primas que ingresen a la compafiia sean los acordados, y de
esta manera poder proceder con los pagos de porcentajes de comisiones

pactados.

Cabe indicar que es indispensable para la evaluacién de los proveedores y los
porcentajes a pagar por comisiones, contar con el respaldo y aprobacion de las
&reas técnica de seguros, comercial y financiera. Se espera como minimo tener

la firma de al menos 2 contratos.

Medio 4- Evaluacion de las alianzas estratégicas -

Es indispensable proceder con la evaluacion de las alianzas estratégicas a fin
de realizar correctivos en caso sea necesario y/o buscar incrementar nuevos
proveedores de servicios. Al mismo tiempo revisar los resultados técnicos de
las nuevas operaciones a fin de garantizar que el volumen de negocios
ingresados por los agentes productores de seguros no tenga una alta
siniestralidad.

Se debera evaluar adicionalmente la cantidad de operaciones realizadas con
los prestadores de servicios asi como el impacto dentro de la compairiia por los
ahorros en los costos de dichos servicios, el grado de satisfaccién de los

clientes es fundamental tener en consideracion basados en la calidad de los
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materiales o servicios ofrecidos y los tiempos de respuesta a los requerimientos

y necesidades de nuestros asegurados.

Para la evaluacion participara personal del area técnica de seguros, comercial
y financiera. Se espera tener un nivel minimo de crecimiento de primas de un

15% de volumen de primas.

Resultados esperados de la estrategia

2 ldentificar y conocer las caracteristicas del socio potencial.

Establecer las propuestas a realizar con los socios.

B Maximizar los beneficios mutuos.

% Conocer los beneficios obtenidos con la alianzas.

Recursos

Para la realizacién del plan de expansion territorial se considera necesario los

siguientes recursos:

2 Recurso Humano.- Encargado de la contratacion de personal,
requiriéndose especialistas en ventas y seguros para los cargos de
analista de seguro y ejecutivo en ventas.

2 Financiero.- Definir los costos involucrados para la generaciéon de
contratos con los proveedores, se debe contar con el aval del
departamento financiero.
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2 Informacion.- Data generada del sistema, y también generada de las
investigaciones realizadas.

xa Tecnolégicos.- Se necesitaran herramientas informaticas para la
recoleccidén, andlisis de la informacién generada, equipos de

computacion, equipos de comunicacion.

Indicadores

& Minimo 10 posibles socios.
=2 Al menos dos estrategias posibles para cada posible socio

2 Minimo 2 firmas de contratos

2 Crecimiento minimo del 15% en el volumen de primas
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3.2.4 Estrategia 4.-

Crear procesos de control para el desarrollo de proyectos.

Dependiendo del nivel de madurez organizacional en torno a los proyectos,
programas y manejo de portafolios de proyecios y programas, asi como
dependiendo de la importancia que la organizacion le da a un manejo efectivo
de proyectos y su necesidad de que sean exitosos y alineados al plan
estratégico de la empresa, es que la organizacién deberd determinar Ila
necesidad de crear procesos de control de proyectos.

Medio 1.- Incorporar especialistas en administracion de proyecios al
departamento de procesos.

Colocar a un lider de proyecios reconocido e interno a la organizacién. Es
importante que esta persona no esié vinculada a intereses propios de cada
area de la organizacion, debe tener autonomia y servir de intermediario entre
los involucrados en un proyecto.

Una de sus funciones mas importantes sera velar por la identificacion de
proyectos interrelacionados con el objetivo de evidenciar recursos que podrian
compartirse y de esa manera lograr su optimizacion.

Medio 2.- Seleccionar miembros de comité de control de proyectos
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Identificar a los interesados / afectados ('stakeholders”) para que sean

participes del seguimiento y administracién de los proyectos a proponerse.

El objetivo de formar un comité es lograr el involucramiento e incentivar el

sentido de responsabilidad de cada colaborador en un nuevo proyecio.

El comité apoyara al lider de administracién de proyectos en sus funciones

de normar los procesos necesarios.

Medio 3.- Definir los tipos de proyectos que serén controlados

Para optimizar el tiempo del lider de administracién de proyectos y del comiié,
es necesario establecer las caracteristicas que debe cumplir una propuesta, ya
sea de una nueva funcionalidad, un nuevo producto o servicio, una mejora
tecnoldgica, creacion de una nueva area, etc. para que sea considerado un
proyecto y por lo tanto sea necesaria su administracion.

Para definir los tipos de proyecios se deben considerar dos parametros: el
tiempo de implementacion y la inversiébn que se necesite. Con estos dos
parameiros se deben establecer los lineamientos de conirol.

Medio 4.- Definir periodicidad de realizacién de comité de control de
proyectos

Para una mejor organizacién de la agenda de los procesos para administrar

proyectos es necesario definir la frecuencia de las reuniones de seguimiento.
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Lo recomendable es que sea minimo dos reuniones al mes, con la opcion de
convocar a alguna reunién emergente en caso de que se necesite tomar una

decisién de urgencia.

Todo lo indicado en las reuniones debe quedar regisirado a través de actas

de reunién, que deben tener la siguienie informacién (Ver Anexo 3):

1 Fecha de reunién

& Asistentes, nombres y areas

&2 Nombre de algin invitado especial
& Detalle de lo revisado

i Compromisos adquiridos

& Fecha de préxima reunién

A las reuniones sélo deben asistir el lider de administracién de proyectos, los
miembros del comité, pero en caso de ser necesario pueden haber invitados
especiales para presentar alguna iniciativa o para aclarar dudas sobre las

propuestas.

Medio 5.~ Definir formularios para presentacion y seguimiento de proyecios

Con el objetivo de ordenar y canalizar correctamente los nuevos proyectos es
necesario implementar al menos un formulario para que sea de uso de toda la
organizacion.

Esto permitira que quién haga una propuesta se empape del tema, que

investigue y oriente mejor su solicitud.
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El formulario debe contener la siguiente informacién, (Ver Anexo 4):

& Fecha de solicitud

&2 Nombre del solicitante

@2 Cargo del solicitante

&2 Departamento o area del solicitante

&2 Detalle de la solicitud

B Areas involucradas o afectadas con la solicitud

& Mejoras esperadas

El formulario debe ser entregado con la firma del Jefe de area.

Medio 6.- Elaborar procedimiento del proceso de control de desarrollo de
proyectos

Dejar documentadas cada una de las actividades para el conirol de
desarrollos de proyectos. En este procedimiento se pueden establecer
politicas, reglamentos, actividades a realizarse y responsables de cada
actividad. (Ver Anexo 5).

Los principales objetivos de esta estrategia son:

@2 Ajustar los resulitados de los proyectos

@ Mantener un repositorio ceniralizado de los recursos humanos
destinados a proyectos

22 Realizar controles de calidad aleatorios y planificados a proyectos en

curso
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& Determinar los niveles de aprobacion de los proyectos.
B2 Mantener actualizado un repositorio con informacién de estado de

todos los proyectos en la organizacién y difundir dicha informacion.

Resultados esperados de la estrategia

& Controlar y administrar el desarrollo de proyectos.

B Lograr involucramiento de otras areas en la administracién de
proyectos.

B2 Optimizar las funciones del comité de conirol de desarrollo de
proyectos.

¥ Coordinar las actividades del comité de control de desarrollo de
proyectos.

& Estandarizar los requisitos necesarios para analizar los nuevos
proyectos, en donde el solicitante indique objetivo, alcance, la
propuesta y el caso de negocio.

&3 Documentar el proceso de control de desarrollo de proyectos.

Recursos

Recurso Humano, Definir un lider de control de proyecios, puede
realizarse con un reclutamiento interno, lo importanie es absiraer a esta
persona de sus intereses de las funciones actuales que desempefia y
participacioén de colaboradores de varias areas de la empresa: Comercial,
Procesos y Sistemas.

Financiero: Para coordinacion de los montos de inversién de proyectos que

necesiten seguimiento y control.
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Instalaciones: Oficinas que aseguren la confortabilidad para la realizacién

de este trabajo.

Indicadores

# Minimo la incorporacién de 1 especialista.

& Al menos 5 integrantes en el comité.

@ Proyectos que impliquen mas de 3 meses para implementacion
o mas de USD.20.000,00 de inversion.

&1 Dos reuniones al mes, con frecuencia quincenal.

2 Recepcién de formularios con el 70% de datos solicitados

&2 Al menos 1 procedimiento.
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3.2.5 Esirategia 5.~

Crear unidad de Club de beneficios para asegurados

Con esta estrategia se trata de fidelizar a nuestiros actuales clientes y otorgar a
los futuros clientes una serie de beneficios adicionales a los del servicio del
seguro que contratan, siempre de acuerdo a los requerimientos de los clientes
y con el objetivo de dar respuesta a las diversas necesidades de nuestros
clientes.

Medio 1- Definir funciones y alcance de la unidad de club de beneficios

En esta etapa se tiene que definir la cantidad de personal que perieneceria a la

unidad asi como las funciones a desempefiar.

Definir el perfil del personal a ser coniratado, y empezar la busqueda del
recurso humano.

En esta etapa trabajarian personal de comercial, financiero y RRHH. Para lo

cual se espera tener como minimo un manual de funciones.

Medio 2 - Establecer politicas y procesos de la unidad
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Luego se definiran y estableceran los procesos del departamento, generando
la respectiva documentacion al respecto. También se manejaria las politicas y

reglamentos para el cumplimiento del personal.

Se conformard un equipo con personal del area de comercial, financiero,
RRHH y procesos para esta fase. Esperadndose como resultado al menos dos

procesos.

Medio 3- Implantacién de la unidad de Club de beneficios.

Se procedera con la asignacién de un espacio para las oficinas, adquisicion de
mobiliario, y equipos de computacion, etc. necesarios para el funcionamiento.

De ahi la puesta en marcha de la unidad

Medio 4- Definir los beneficios a ofrecer a clientes.

Con la conformacion de la unidad se desea se realice:

@3 Un andlisis de las necesidades de los clientes actuales.

¥ Analisis de productos parecidos en el mercado de seguros.

&2 Evaluacién y definicién de los posibles beneficios que podria ofrecer la
compaiiia a sus clientes.

% Evaluacion de costos versus aumento de clientes.

Esta fase la realizaria la unidad de beneficios junio con el personal de
financiero y legal, y se espera tener como resultado al menos 10 beneficios

para nuestros clientes y potenciales clientes.
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Medio 5- Establecer convenios con empresas de servicios y/o
proveedores.

Luego de tener el listado de los beneficios que econdmica y técnicamente son

factibles de ofrecer, se debera:

B Ideniificar quienes son los proveedores que ofrecen el servicio que
requerimos. Los servicios o sectores més imporiantes con los que
podriamos establecer alianzas serian:

o Alimentacién / Hipermercados / Supermercados.
o Moda/ Complementos / Confeccion

Electrodomésticos / Audio / Video / Fotografia.

(o)

Restaurantes.
Talleres

Estaciones de Servicio.

0O O O ©O

Salud / Farmacias / Clinicas
Muebles.

0]

Hoteles.

0]

Calzado.

Jugueteria.

Articulos Deportivos.
Regalos.

0O 0O O O O

Ferreteria / Bricolaje

2@ Recopilacion de informacion y negociacion de costos con los
proveedores.

2 Evaluara que proveedores que cumplen con nuestras necesidades de
servicio.
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Seleccion de los proveedores.
Elaboracién de coniratos

Firma de contrato de convenios de trabajo con proveedores.

En esta etapa participaran la unidad de beneficios, el area de comercial y legal,

esperandose al menos la firma de 5 convenios con proveedores.

Medio 6- Definir estrategia de comunicacién de beneficios.

Para una comunicacion efectiva de la incursion de la empresa por ofrecer

beneficios a los clientes, se deberia:

Identificar la audiencia meta.

Determinar los objetivos de la comunicacion.
Disenar el mensaje.

Seleccionar los canales de comunicacion.
Distribuir el presupuesto total de promocién.
Decidir sobre la Mezcla de Marketing.

Medir los resultados de la promocién.

Administrar y coordinar todo el proceso.

En esta etapa se espera que se conozcan los beneficios que obtienen al ser

nuestros clientes.

La realizacién de lo indicado estaria a cargo de la unidad de beneficios, en

conjunto con el area de mercadeo.
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Medio 7- Evaluar los beneficios ofrecidos

Luego de la promocién de los beneficios que ofrece la compafiia, se evaluara

los resultados obtenidos, para lo cual se analizara:

¥ Aumento de clientes.
& Renovacion de pdélizas de clientes.
I Analisis del uso de los beneficios por servicio y proveedor.

En el primer afio de lanzamiento se espera tener al menos un 65% de
utilizacién de los beneficios creados. Esta etapa la llevara acabo el personal de

la unidad de beneficios en conjunto con el drea de comercial y mercadeo.

Resultados esperados de la estrategia

&2 Determinar el alcance y funciones a ejecutar por esta unidad.

@ Establecer las normas por las cuales se regira la nueva unidad.

22 Contratar los recursos necesarios para el funcionamiento.

I Establecer beneficios y/o servicios para los clientes de seguros.

=3 Firmar convenios con empresas proveedoras.

& Difundir a los clientes y posibles clientes los beneficios otorgados por
el club.

&2 Conocer el nivel de aceptacion de los beneficios.
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Recursos

Para la realizacién del plan de expansién territorial se considera necesario los

siguientes recursos:

Recurso Humano.- Encargado de la contratacion de personal,
requiriéndose especialisias en ventas y seguros para los cargos de

analista de seguro y ejecutivo en ventas.

Financiero.- Definir los cosios involucrados para la generacién de
contratos con los proveedores, se debe coniar con el aval del
departamento financiero.

Comercial .- Encargado de promover las ventas de seguros destancando

los beneficios existentes.

Mercadeo .- Se encargara de promocionar entre los clientes los nuevos
servicios que ofrece Amazonas compaiiia de seguros.

Informacién.- Daia generada del sistema, y también generada de las
investigaciones realizadas.

Tecnoldgicos.- Se necesitaran herramientas informaticas para la

recoleccion, analisis de la informacion generada, equipos de

computacion, equipos de comunicacion.




Indicadores

2 Al menos un manual de funciones

& Al menos dos procesos

&2 Al menos un 65% de uso de los recursos asignados a la unidad.
B Al menos 10 beneficios para clientes

@ Minimo 5 Convenios

¥ Minimo 1 plan de difusién.

© Minimo porcentaje de aceptacion del 65%
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3.2.6 Estrategia 6.-

Definir una estrategia de marketing para promocionar las ventajas de los

servicios de la compaihia y nuevos productos.
Esta estrategia trata de cubrir los siguientes frentes:

=1 Definicién y estrategias del producto o servicio
= Estrategias de promocion

Una vez definido un producto o servicio hay que pensar en su duracién en el
mercado y su nivel de ventas.
La duracién de cada etapa: Crecimiento, Madurez y Declinacién dependera la

de estrai'egia de marketing utilizada.
Conociendo que hay diversos métodos promocionales:

i Relaciones publicas

2 Publicidad no pagada

@i Venta directa

2 Publicidad indiferenciada

3 Publicidad pagada

#@ Promocién de venta a clientes o proveedores de servicios

Debemos establecer la mezcla promocional que mas le convenga a la

empresa, considerando:
173




22 El mercado meta

La naturaleza del producto ofrecido
B! La etapa del ciclo de vida en que se encuentra el producto
B Recursos financieros disponibles para promocion.

En base a esto las actividades definidas en esta estrategia son:

Medio 1.- Definir lo que se quiere comunicar.

Identificar las caracteristicas y beneficios que se quieren comunicar, y solicitar
aprobacion a la administracion comercial para garantizar la unificacion de
criterios.

Es importante tener el aval de todos los interesados en los resultados de la

comunicacion.

Medio 2.- Seleccionar el segmenio de mercado al que sera dirigida la
estrategia de marketing

Debe considerarse la estrategia de comunicacion dependiendo el mercado
objetivo, para el caso de los microseguros esta comunicacion debe ser clara,
sencilla y de facil comprension, es decir que la publicidad debe crearle al

cliente potencial la necesidad de compra.

Medio 3.- Seleccionar el medio de comunicacion




Se establece con una agencia de Publicidad el plan de medios a emprender,
los medios seleccionados deben ser del interés del cliente y estar alineados
a la ubicacién geografica del posible consumidor, los medios de comunicacion

pueden ser masivos o complementarios.

Adicionalmente, se considerard a los medios internos de la empresa para
ampliar la comunicacién: material pop en oficinas propias y en las oficinas de
los socios estratégicos y publicidad a través de la pagina web de la empresa.

Medio 4.- Elaborar cronograma de actividades de comunicacion

Para controlar las fechas planificadas de publicaciones en prensa o revistas y

pautas en radios.

Medio5- Iniciar el plan de medios

Se arranca con el plan de medios, el responsable de mercadeo debe hacer
seguimiento para garantizar su cumplimienio o informar cualquier novedad a
la agencia publicitaria.

Resultados esperados de la estrategia

=2 Incluir en la comunicacién lo que la Administracion Comercial quiere
comunicar.

2 Incluir en la comunicacion lo que el segmento del cliente percibe
como beneficios.

&2 Dirigir y orientar correctamente la comunicacion.
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z3 Asegurar cumplimiento de fechas de la estrategia.
B Fortalecer posicién competitiva y propiciar el desarrollo de los

servicios y productos que ofrece la empresa.

Recursos

Recurso Humano, contratacién de una agencia de publicidad que nos
asesores con informacién del plan de medios y participaciéon de
colaboradores de varias areas de la empresa: Mercadeo, Comercial y

Sistemas.

Financiero: para la aprobacion del presupuesto de esta estrategia.

Instalaciones: Oficinas que aseguren la confortabilidad para la realizacion

de este trabajo.

Informacién: Data generada desde las bases de datos de la empresa y
también generada de las investigaciones realizadas.

Tecnoldgicos: para asegurar la factibilidad de los requerimientos que seréan

necesarios para complementar la estrategia de mercadeo.




Indicadores

ny
Rl

Minimo dos caracteristicas o condiciones deberan ser incluidas en el
plan de comunicacion.

Minimo dos segmenios de mercados deberan ser incluidos en el plan
de comunicacion.

Los medios seleccionados deben asegurar una cobertura del 90% de la
comunicacion.

Méaximo un desfase de 10 dias.

Incremento minimo de clientes del 25% después de un mes de realizada

la campania.

177




8L1

c'vogoc $ 2'v08's $
8'G6 § 8'66 ¢ fa4 l e'c 1’0 €e eseidwe
] 8281J0
‘eyedwes | enb sojonpoid
B| opezi[esl ouBWNH-g oapesIsiy £ sopoies
ap sendsep %Gz | uooeuuo -g | ol-Bny-z2 | 01-Bny-g op | sojep ojjouessp solpaw ep uejd |8 Je1o1U| ~'G'ON
{ap sejuao ep BupyO -’} ses|euy le seioidoud
OW{UJLL 0JUBLIBIDU| A eannadwiod
ugjaisod
19990
0'000'S} $ e'eee’l $ [ 29998 or 4 91 v v mcﬂ_o__nmm eiboense
OUBWNH-E Bloueby N
SEJp 0} ep esejsep . P B e|ep SByos) UQOBOIUNWOID B SOPBPIAROE
un owIxepn co_oﬂchmﬁ w or-bny-g | oL-bny-z omumo._mo_\u op ojuejwdwno ep Bweibouod JBlogel ~'b 9N
seisieuy Jeinbasy
0'05¢’L$ |[0'629$ Y0l [ 9 € [ - BUBllANd
“®lop %06 oueLuny-y _mwww_.%mw UQIoBDIUNLLOD
|ep BinUaqod eun | ugloRWWIO| ~'E . } : A UOJOBIILUNWIOD
JsemnBese usqep | ouejoueury g | OFIMMIE [ OkINr-0E omomwuww €l meESwmﬂwo op oIpaw [ JBUOIDIB[AS-'E'ON
SOpEBUOID0S|eS BUIDHO ~'| P ms_ iouia
solpau S0 wmﬁm__mcm
0'6/8'1$ |5'2668% sl [3 2 R g "UQIDED[LINUIGD sopysusq
ap ueld [eliswog owod eqaied
o Us SOpINpOLY J8S ouewnH-g B|oUSIen) oWBYD [9p Bupeysew op eibelense
ueseqep Sopeoiew | U9IOBLLONI -2 | OL-Inr-08 0L-Inr-92 03pedISIN | 1 iouBos 0 onb 8| BpIBLIp BI8S enb |e opedlaw
op sojuswBas BUIDHO ~'} - Mu 0] UQIDEDIUNLLIOD op ojuawbos |0 Jeuol093]eS -2 9N
SOp WU fleuy B| U8 Jinjau]
0'08¢'l$ |[0'629% g2l 2 [ l g “ugIoEOIUNWIcY JE2IUNWOD
op ueid [EpIBWwog aleinb |ejoewon
|8 ue sepinjoul OUBWNH-E BlousIen UQIDBNSILIPY S T—
Jes Ueleqep | ugloBULOM] =g | O)-InP-0E | OL-INP-9g ospedlsiy : “gl enb nb b 0] JIUNea-"L"
SeuoldIpuod BUIIO ~'} AR :o_omoELEoo S4oHTh 05 oNb 01 Hhed- o
0 sealis)isjorIed sejsifeuy | “B UB JNiou
sop owiupy | U8 amiou|
T ] s
b sejp
s

s

Eo

DLSANGNSTHe

3

By




3.2.7 Estrategia7. -

Definir un plan para la expansion territorial.

Para la expansion territorial se va a establecer un modelo para incrementar la
presencia de la compafiia. Esta estrategia tiene su origen en la poca presencia
gue las compainiias de seguros tienen a nivel nacional y la intencion es plasmar
las condiciones necesarias para poner en marcha de forma controlada y

estructurada la apertura de oficina.

Medio 1.- Analizar las necesidades de oficinas comerciales en el territorio

Ecuatoriano

Para el andlisis de las necesidades de oficinas comerciales se va a identificar
los sectores y ubicaciones geograficas para determinar las plazas potenciales
donde se abririan las oficinas comerciales que atenderan los negocios
individuales, lo referente a emisiones, como los tramites de siniestros, el cobro
de prima, eic.

Medio 2.- Establecer categorias de oficinas comerciales que se abriran.

Como las categorias de oficina no estan actualmente definidas, se desea crear
en base a las necesidades del mercado y los recursos con que cuente la
compafiia, categorias por tipos de oficinas, que puedan atender los
requerimientos de los clientes actuales y potenciales.

Las categorias de tipos de oficinas serian:
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B Tipo A.- Estas oficinas serian una sucursal de la casa matriz con una
infraestructura grande. Se contarfa con mayor cantidad de recurso

humano y tecnolégico. Para recurso humano se tendria:

o Director comercial - seria el encargado de la administracion de la

sucursal y el responsable por el rendimiento de la misma.

o Subdirector de Seguros — Encargado de coordinar, planificar y
distribuir las tareas a los analistas de seguros, asi como informar
al director comercial sobre los repories de ventas tramites de

siniestros y cobros realizados.

o Subdirector Ejecutivo Comercial — Coordinar visitas, monitoreo de
ventas y seguimiento en la administracién de las cuentas de los

ejecutivos de ventas.

o Analista de Seguros - Encargado de la emisién y renovacioén de
productos individuales, ingreso de siniestros y cobros de pdlizas.
Adicionalmente reciben documentacién para ser tramitadas en
casa matriz.

o Ejecutivos de ventas - Encargado de visitas e impulsar las ventas

de los productos individuales de la compania.

A continuacion se indica el organigrama funcional del las sucursales.
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DIRECTOR | |

COMERGIAL
1 i :

1 I
SUBBIRECTOR SUBDIRECTOR
ANALISTADE. " BIECUTIVG

“BEGURO COMERGIAL,

g1 Tipo B.- La oficina tipo B cuenta con una infraestructura mas pequefia

que las sucursales. Estarian orientadas para la incursion de posibles
mercados potenciales, contardn los recursos limitados a nivel de
personal para las operaciones a realizar. El recurso humano que

tendrian estas las oficinas tipo B son:

o Director Ejecutivo Comercial — Coordinar visitas, monitoreo de
venias y seguimiento en la adminisiracién de las cuentas de los

ejecutivos de ventas.

o Analista de Seguros - Encargado de la emision y renovacién de
productos individuales, ingreso de siniestros y cobros de pdlizas.
Adicionalmente reciben documentacién para ser tramitadas en
casa matriz.

o Ejecutivos de ventas - Encargado de visitas e impulsar las ventas

de los productos individuales de la compainia.

o Los analistas de seguros y ejecutivos de ventas serian de 1 a 2
personas maximo.
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A continuacion se indica el organigrama funcional del las oficinas tipo B

DIRECTOR
EJECUTIVO
COMERCIAL

|

Los negocios especificos o personalizados serian enviados para su

gestién a la casa mairiz.

B Tipo C.- Esta categoria seria la mas sencilla de todas, ya que serian
puntos de atencién a clientes, donde se tendria un analista de seguro de
la compariia capacitada en el todo el proceso de seguro y en los
productos individuales que ofrezca la compaiiia. El analista de seguro
reportaria al subdirector de Ejecutivos comerciales de la sucursal
asignada.

Este tipo de oficina contaria con el recurso informatico necesario para
tener un acceso en linea con la compariia y poder brindar soluciones de

emisién, ingresos de siniestros y cobro de primas a nuestros clientes.
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Medio 3.- Plan de Implantacion de las nuevas oficinas.

En la etapa de la implantaciéon de oficinas se va a considerar las fases
necesarias para la instalacion y puesta en marcha, se tendran que realizar
tareas como:

3 Definir la cantidad de oficinas a instalar en el transcurso del afio, y

establecer las prioridades de instalacion.

2 Definir la localizacién y ubicacién de oficina.

=2 Tramites y aspectos legales.

2@ Adecuaciones de infraestructura tecnolégica y de mobiliario.

& Campafias de Publicidad.

22 Seleccién e induccién del recurso humano.

¥ Fecha de inauguracion.

Adicionalmente se debe documentar el plan de implaniacién de oficinas, para

que sirva de guia para futuras necesidades de expansion.

Medio 4.- Medir resultados comerciales de nuevas oficinas.
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Luego de la apertura de la nueva oficina, se debera medir la produccién de la
misma durante un afio de gestion. Para la evaluacion del rendimiento se
analizara informacién proveniente de encuestas a clientes, informes de
produccion, etc., y revisaran indicadores como:

i@ Porcentaje de satisfaccion del cliente en atencion.

&2 Calidad de atencion al cliente.
&2 Tiempo de gestion de reclamos.

& Incremento de clientes.

Basado en los resuliados obienidos en los indicadores de gestion, se
estableceran metas de cumplimiento para cada categoria de oficina que se

instale.

Resultados esperados de la estrategia

Identificar plazas potenciales.
Identificar recursos necesarios por tipos de oficinas.

Establecer cronogramas, costos y recursos involucrados.

2 Rentabilidad de nuevas oficinas.

Recursos

Para la realizacion del plan de expansién territorial se considera necesario los
siguientes recursos:
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mano.- Encargado de la contrataciéon de personal ,
\ especialistas en venias y seguros para los cargos de

lguro y ejecutivo en ventas.

B Financiero.- Definir los costos involucrados para la instalacién de la

oficina, se debe contar con el aval del departamento financiero.

&2 Instalaciones.- De acuerdo al tipo de oficina, se definira las

instalaciones necesarias.

&2 Informacién.- Data generada del sistema , y también generada de las

investigaciones realizadas.

Tecnolégicos.- Se necesitaran herramientas informaticas para la
recoleccién, andlisis de la informacibn  generada, equipos de

computacioén, equipos de comunicacion.

Indicadores

Como criterios para medir como base el cumplimienio de las etapas
involucradas en la estrategia de expansion territorial se han definido los

siguientes indicadores:

&2 Al menos 5 plazas potenciales.
& Minimo 2 categorias de oficinas.
2@ Minimo 1 plan de implantacién de oficinas

= Indicador de Rentabilidad.
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3.2.8 Estrategia 8.-

Desarrollar un modelo para la incursién de productos especializados en

microseguros

No es sencillo llegar a un modelo universal para el desarrollo de productos, pero
se plantea como una serie de etapas que cubren los aspectos importantes que

deben considerarse en su implementacion.

Medio 1.- Seleccionar al equipo idéneo

Una actividad importante, ya que la empresa necesita contar con el asesoramiento
en cuanto a las mejores practicas para crear un producto de Microseguros, para

esto se contratard a un especialista en esta drea de los seguros.

El equipo también estara formado por personal de diversas areas de la empresa
para garantizar la personalizacién alineada a las necesidades de la misma.

Medio 2.- Identificar la situacién de la empresa frente a la competencia

Un insumo para esta actividad es establecer las principales diferencias de la
empresa frente a la competencia, identificando las principales condiciones de los
productos y servicios ofertados, y los beneficios facilmente detectables por el
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cliente. De esta manera se irdn seleccionando los mejores y se tratara de

incorporarlas a nuestro nuevo producto.

Medio 3.- Revisar y asegurar los recursos que estaran disponibles

Una fortaleza que se explotard es el acceso al asesoramiento externo que tiene la
empresa, tiene relaciones estratégicas que aseguran el constante intercambio de

conocimiento, tanto tecnolégico como de las mejores practicas en seguros.

Medio 4.- Gestionar alianzas estratégicas con proveedores y brokers

Para optimizar los recursos propios de la empresa, y disminuir riesgos, se

estableceran alianzas estratégicas con proveedores y brokers.

Estas alianzas seran dirigidas a ofrecer mejores tiempos de respuesta a los clientes,
ampliar el portafolio de beneficios y mejorar las condiciones de todos los servicios y
productos de la empresa.

Medio 5.- Definicion del producto

El producto sera es resultado de recopilar las actividades realizadas previamente.

En este momento se tendra clara la orientacion y el alcance del producto:
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El tipo de ramo (vida, vehiculos, incendio, etc)

2 La coberiura

Los beneficios adicionales
El costo del producto, la prima comercial no puede sobrepasar los USD3,
esta puede reducirse disminuyendo los costos.
o Prima comercial = Prima de riesgo + Costos
Los costos pueden ser:
o Costos de Gestion interna (administracion)

o Costos de gestién externa (intermediacién / Cobro)

El modelo de provisién o venta:
o La pdliza maestra

o Laforma de cobro

Se consideran los siguientes parametros para la conceptualizacién del Microseguro:

. UNIVERSALIDAD: Deben proteger intereses asegurables y riesgos comunes
a todas las personas.

. SENCILLEZ: Productos de facil comprension y manejo para las personas.

. ESTANDARIZACION: No exigir condiciones especificas ni tratamientos
diferenciales a los asegurados.

. COMERCIALIZACION MASIVA: Distribucién de las pélizas a través de la red

adecuada y que se cumplan con las condiciones antes sefialados.

Adicionalmente, se deben revisar y ajustar los procesos de la empresa que estaran

involucrados en la administracién del nuevo producto:
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ta Proceso de venta
&2 Proceso de colocacién y cobro
¥ Proceso de atencion de siniestros

Medio 6.- Definir una adecuada estrategia de Marketing

Con el producto listo para ser comercializado, se inicia la planificacién de la
estrategia de comunicacion para darlo a conocer.

Las estrategias de mercadeo son fundamentales para tener claro hacia donde
debemos ir y tienen que ser elaboradas antes y durante el plan comercial. Es
importante tener en cuenta para el éxito del negocio estrategias como: Crecimiento,
liderazgo, reto del mercado, seguimiento de mercado, nichgs de mercado, mercado
meta. También debe considerarse la estrategia de comﬁ%icacién dependiendo el
mercado objetivo, para el caso de los microseguros esta comunicacién debe ser
clara, sencilla y de facil comprensién, es decir que la publicidad debe crearle al
cliente potencia la necesidad de compra.

Parte de esta actividad es la definicién del nombre comercial del producto, para
darle identidad propia. Para las opciones de nombres se sugiere considerar las
siguientes observaciones:

¥ Se puede hacer una fision enire el nombre de la Aseguradora y la Institucién
Microfinanciera.
£ Se puede hacer una fusién entre el nombre de la Aseguradora y la Institucién

Microfinanciera, mas el tipo de ramo.
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B! Se puede hacer una fusion entre el nombre de la Aseguradora y el tipo de

ramo.

Medio 7.- Plasmar el modelo

Este modelo, se nuiri6 de los apories realizados por otros autores, de las
experiencias de personas que han incursionado en Microseguros y de los
conocimientos adquiridos por los autores. La propuesta es el resultado de una
eleccién entre un grupo de posibles actividades con un resultado esperado e

indicadores para verificar cumplimiento.

Principios del modelo

1. Efectividad de la informacion y desarrollo: correspondencia entre el
objetivo de la empresa Yy las actividades a desarrollarse en el modelo.

2. Participacién activa y democratica: El equipo que desarrollaré el modelo
podra realizar las recomendaciones y la toma de decisiones sera
consensuada con la administracion.

3. Investigacién constante: Identificar la situacion de la empresa vy la
situacion de otras aseguradoras con los mismos intereses.

4. Control: Cada actividad del modelo tiene indicadores.

Resultados esperados de la estrategia
@ Realizar el desarrollo del modelo.
B3 Establecer los lineamientos bésicos a seguir en el modelo.
&3 Aprovechar el asesoramiento externo.
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B Asegurar el valor agregado del modelo en un entorno de servicio eficiente y

efectivo.

Unificar los diferentes componentes del plan y definir el producto.

r
[4H

Asegurar la difusion del producto.

Documentar la informacién del modelo para posterior toma de decisiones.

Recursos

Recurso Humano, coniratacién de asesor especialista en Microseguros y
participacién de colaboradores de varias areas de la empresa: Mercadeo, Procesos,
Sistemas y Legal.

Financiero: para la aprobacién del presupuesto de esta estrategia.

Instalaciones: Oficinas que aseguren la conforiabilidad para la realizacion de este
trabajo.

Informacién: Data generada desde las bases de datos de la empresa y también
generada de las investigaciones realizadas.

Tecnoldgicos: para asegurar la factibilidad de los requerimientos que serén

necesarios para el funcionamiento y administracién del nuevo producto.
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Indicadores

Contratacién de un especialisia en Microseguros.
Seleccién de 5 caracteristicas que ofrezca la competencia.
Utilizacién de una aplicacién tecnoldgica.

incorporar una alianza estratégica.

Un producto de Microseguro.

Participacion minima del 5% del mercado de Microseguros.

Un modelo documentado.
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3.3 Desarrollo de producto de Microseguro

3.3.1 Definicion de producto

Para Amazonas Compafifa de Seguros se desarrollaran dos productos de
microseguros para el ramo de vida, uno relacionado a los créditos y otro a las

cuentas de ahorros:

Ta crédito mas seguro

Beneficiario
El producto estd dirigido exclusivamente a los clientes de Cooperativas o
Mutualista, en el caso de que el cliente pierda la vida su crédito queda

cancelado por completo, sin que su familia adeude ningtin valor por el crédito.

Forma de Pago
Se realizara un solo pago por el plazo del crédito y sera descontado del valor a
desembolsar.

Cobertura

Se brindara una coberiura de muerte por cualquier causa, por el monto
adeudado a la cooperativa o mutualista, como un beneficio adicional al deudor
del crédito se proporcionara una cobertura por los gasios exequiales hasta un
monto méximo de US$200.

El costo del seguro ird en proporcién al monto del crédito otorgado, segun la

siguiente tabla:
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Costo
Monto del Crédito Mensual Costo Anual | Exequial
1 -500 $0.40 $4.80 Sl
501 - 1000 $0.60 $7.20 Sl
1001 - 1500 $0.80 $9.60 SI
1501 - 2000 $1.00 $12.00 Sl
2001 - 2500 $1.20 S 14.40 SI

Colocacion
Todo crédito debe tener el seguro.

Restricciones

o Montos superiores a los $2500 estaran sujeios a formulario de
declaracion de salud y al respectivo calculo de la prima.

o Los clientes deben ser mayores de edad y menores de 60 afios.

TG cuenta mas segura

Beneficiario

El producto esta dirigido exclusivamente a los clienies de la Cooperativa o
Mutualista que tengan una cuenta de ahorros, siendo los beneficiarios el
grupo familiar compuesto por esposa e hijos, en caso de personas solteras los
beneficiarios seran los padres del cliente.

Forma de Pago

Se realizara descuentos mensuales de la cuenta de ahorros, previo

consentimiento del cuenta ahorrista.
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Cobertura

Se brindard una cobertura de muerte por cualquier causa, de acuerdo a la
escala que el clienie haya contratado, y adicionalmenie una coberiura de
invalidez temporal por accidente que se aplicara por un lapso de 3 meses en

caso de presentarse esa eventualidad.

La siguiente tabla indica la escala de los beneficios de acuerdo a prima de

aportacién mensual:

Costo | Muertex Invalidez temporal x
Mensual | accidente, accidente (3 meses)

$0.30 $ 500.00 $ 75.00

$ 0.40 $ 700.00 $98.00

$ 0.50 $ 900.00 $ 123.00

$0.60 $1,100.00 S 147.00

$0.70 $1,300.00 $172.00

$0.80 $ 1,500.00 $196.00

$0.90 $1,700.00 $221.00

$1.00 $2,000.00 $244.00

Colocacion
Por demanda del cliente.

Restricciones

o Los clientes deben ser mayores de edad y menores de 60 arios.

197




3.3.2 Estrategias de marketing
Imagen del producto

Cada producto tendra su propio logo para identificacién. La cruz podra tomar

el color que represente a cada cooperativa o mutualista.

TU CREDITO"| ~ SEGURO

TU CUENTA " SEGURA

Material promocional de apoyo

Se implementaran folletos explicativos de cada producto, estos folletos seran
entregados por los asesores en cada apertura de cuenta o concesion del

crédito.

Cada poliza vendida se entregara al cliente en una carpeta con el logo del
producto, el logo de Amazonas Compania de Seguros y el logo de la
Cooperativa. Adicionalmente la carpeta contendra informacién relevante del

producto y los teléfonos a donde puede llamar en caso de siniestro.

Todos los gastos del material promocional seran compartidos entre Amazonas

Compania de Seguros y la Microfinaciera, en proporcion del 50% cada una.

198




Campainias y plan de incentivos

Para el producto “Tu cuenta + segura” se haran sorteos mensuales entre los
asesores de las Microfinancieras. Adicionalmente, Amazonas Compaiiia de
Seguros realizard constantes capacitaciones en técnicas de venta para este

tipo de seguro.

El valor de estos incentivos sera calculado dependiendo de la situacién de
cada Cooperativa o Mutualista: Cantidad de asesores, proyeccién de clientes,

cantidad de oficinas, etc.

Plan de medios

Los medios masivos seleccionados para la publicidad de los nuevos productos

son: Prensa y radio.

Este cosio es exclusivo de Amazonas Compafiia de Seguros, vy la
comunicacion tiene dos frentes:
¢ Dirigido a las Microfinancieras

¢ Dirigido a los clientes de las Microfinancieras

Los avisos de prensa y cufias de radio deberan considerar estas dos
orientaciones:
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Cliente: Amazonas Compaiifa de Seguros

Tema: Cuenta Més Segura y Crédito Més seguro
Medio: Prensa

Agosto 5 del 2010

Extra Primera Tercera FIC 3 25,49
Cod. 090 14.6cms

La Revista Derecha (1/2 P&g.) FIC 2 27
Cod. 609

Tercera

Derecha (1/2 Pag.)

**Valores no incluyen VA

Cliente: Amazonas Compaiifa de Seguros
Producto: Cuenta Més Segura y Crédito Més seguro
Medio: Radio

Mencidn 20"

L

Tropicalida

Canela

Valores no incluyen IVA
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3.3.3 Comercializaciéon

La comercializacién del producto se debe realizar sobre el modelo de provision

socio y agente.

( )
Amazonas Compaiiia
de Seguros
\_ J

- a
Microfinanciera
Cooperativas
/Mutualistas
\_ J

- N
Cliente
Cuenta Ahorrista/
Deudor de crédito
Y,

En la provincia del Guayas existen las siguientes cooperativas y mutualistas,

con las que se puede iniciar la comercializacién de los productos:

.. NOMBRE INSTITUCION' i
op 15 de Abril Guayaquil
Coop 23 de Julio Guayaquil
Coop 29 de Octubre Guayaquil
Coop Camara de Comercio de Ambato Guayaquil
Coop. Coopad Guayaquil
Coop. Coopcep Guayaquil
Coop La Dolorosa Duran Pedro Carbo
Coop Nacional Guayaquil
Coop San Pedro de Taboada Lida. Guayaquil
Mutualista Pichincha Guayaquil

Se establecen los siguientes procesos:

Proceso de Venta y Negociacién del microseguro
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En este proceso se determinan las actividades y responsables de concretar el

acercamiento con las Microfinancieras para ofertar el producto.

- A e

Coordina el tipo
P Se concreta

Se indica al 3 [ Realiza las \ gertrarr:?:lg s \d ¥/ seanaliza Y acuerdo do
{ i B cobertu 5
posible socio las consuitas para w A1y internamente servicio
caracteristicas y personalizar el péliza. H condicloneg @
beneficios del seguro o g lng)rma el'valor o
nuevo seguro aclarar las i e la prima

condiciones w comerclaly
negocia

ht

i

Proceso de Colocacién y Cobro del microseguro
En este proceso se determinan las actividades y responsables de colocar el
producto dependiendo de la necesidad del clienie y de su motivo de vinculacién

a la Microfinanciera, sea por una cuenta o por un crédito.

Si la vinculacién es por la apertura de una cuenta de ahorros se le ofrecera el
producto “Tud cuenta mas segura”.

Si la vinculacién es por la concesion de un crédito se le ofrecera el producto

“Ta crédito mas seguro”. Este seguro no es optativo para el cliente.
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Anexo ala
Aseguradora

Coordina el tipo

Se indica al

: £ El cliente
cliente o F'a";r;apzl;:o w cogznrz:%: la puede disponer %
cooperado los maestra ,Z,z péliza. descuenta de lps
beneficios y - Informa el valor de la cuenta beneficios del
costos del seguro : de la prima del cliente o seguro
comercial y cooperado contratado
negocia delalM

T

comercial de

Institucion ;.
+ Microfinanciera

ETES

peex

g
F# e UG T
- Analista d
g% "

3y, (seguro

“

Proceso de atencion de siniestros del microseguro
En este proceso si existe una relacién del cliente de la Microfinanciera con
Amazonas Compafiia de Seguros, ya que para el conirol de los posibles

siniestros debe intervenir el analista de seguros.

Todo siniestro serd reembolsado siempre y cuando el asegurado esté al dia en
sus pagos Y que las condiciones de la péliza se cumplan.

203




ful

Liena formulari
\ Yy presenta -
requisitos

Indica
formulario y
requisitos

Verifica
estado
de [a péliza
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5 po de relevantes o
ocurrido siniestro tramite de
reembolso

Cliente o . ® . \ Cliente o
cooperado de la Ar:;l !?:f ode Agzllsl.’tsode cooperado de la Analista de
M g 9 m seguro

*
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Conclusiones

Las principales conclusiones de este desarrollo son:

Pretender incursionar en nuevos productos y servicios sin primero
realizar una investigacion de mercado para conocer el entorno global,
las necesidades reales de los clientes y la posiciéon de la competencia,
no es posible, ya que seria trabajar a ciegas y sin conocer las
posibilidades reales de éxito o fracaso.

Es muy importante analizar la competencia para saber en donde estén
fallando o si lo estan haciendo bien. Si estan fallando es un nicho de
mercado seguro y al que se puede atacar. Si lo estan haciendo bien,
debemos saber como lo estan haciendo y cémo podemos mejorar lo que
ya se hecho, para tener una mayor participacion de mercado, eso si,
siempre pensando en las necesidades reales de las personas. Las
personas no deben adaptarse a los productos, son los producios
quienes tienen que ser creados a la medida de los diferentes grupos

objetivos.

No se puede trabajar sin estar alineados al plan esiratégico de la
empresa, ya que puede originar desgaste de recursos innecesarios,
trabajando en propuestas de proyectos que al ser presentados pueden
ser desechados.

Los factores humanos, tecnoldgicos y financieros son importantes al
incursionar en un nuevo producto de microseguro, los tres van ligados.
El primero es el humano, debido a que la venta se realiza cara a cara,
esta persona debe estar en capacidad de cerrar el negocio y esto se

logra a través de una buena capacitacién y seguimiento, asi como
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también a un perfil comercial de los vendedores. El segundo es el
tecnoldgico, el cual debe controlar y administrar todos los procesos
relacionados con los productos al interior de la companiia. Y financieros,
porque debe invertirse en publicidad, capacitacién, tecnologia,
seguimienio, atencién de reclamos, lanzamiento de producto,

adecuacion de la red si es necesario, enire otros.

La venta de microseguros independieniemenie del canal a través del
cual se comercialice debe realizarse por los mismos empleados del
canal, a través de una capacitacion adecuada, informacién oportuna y
conocimiento de los productos. Si se utiliza el modelo de ventas Socio
Agente, los gastos administrativos se reducen al maximo y la utilidad
recibida por concepto de microseguros serda mayor. Si utilizamos un
modelo diferente al propuesto, la rentabilidad del negocio no sera la
misma por lo cual deberan incrementarse las tasas, lo cual puede
generar que los productos a comercializarse no encajen dentro del
concepio de microseguros, se salgan del alcance de todas las personas
y se conviertan en un seguro mas el cual solo puede ser adquirido por

personas con un mayor poder adquisitivo.

Es importante tener en cuenta para el éxito del negocio estraiegias
como: Crecimiento, liderazgo, reto del mercado, seguimiento de
mercado, nichos de mercado, mercado meta. También debe
considerarse la estrategia de comunicacién dependiendo el mercado
objetivo, para el caso de los microseguros esta comunicacién debe ser
clara, sencilla y de facil comprension, es decir que la publicidad debe
crearle al cliente potencia la necesidad de compra.
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Recomendaciones

Basados en la investigacion realizada, en los comentarios de personas que
han realizado estudios y irabajos aplicando planeacién estratégica,
recomendamos su uso soporiado en la metodologia de Matriz de factores
criticos de éxito y ponderacién por medio de redes para seleccion de
prioridades de esirategias, para que una empresa de cualquier naturaleza
comercial pueda incursionar eficientemente en un nuevo producto o servicio.

Siguiendo esta meiodologia y trabajando coordinadamente con |a
administracién de la empresa, es decir, buscando siempre permanecer
alineados al plan estratégico de la empresa se podra alcanzar ofertar nuevos
productos o servicios de excelente calidad que permitan el posicionamienio en

el mercado y la fidelidad de los clientes.

Nuestra tesis evidencia que con la planeacién estratégica una empresa de
seguros puede incursionar y administrar un nuevo producto de Microseguros,
para hacerlo, recomendamos como punios mas relevantes de estie trabajo las

siguientes consideraciones:

2 Que el desarrollo del nuevo producto esté orientado a disminuir las
debilidades y amenazas de la empresa.

& Que la administracién de la empresa esié involucrada en la propuesta,

desarrollo, implantacién y seguimiento del nuevo producto.

& Que cada una de las etapas mencionadas del proyecto, asi como su
presupuesto sean controladas.
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Que el producto sea disefiado con las caracteristicas y beneficios
propios de sus futuros demandantes, en el caso de Microseguro debe
ser sencillo, y sobre todo de bajo costo, las primas mensuales no puede

sobrepasar los $3.

Seleccionar un modelo de provisién que garantice la optimizacion de los
recursos y que a su vez facilite la colocacién del nuevo producto.

Utilizar estrategias de mercadeo que promuevan y posicionen el

producto, que resalte la comunicacién sencilla y clara.

Seleccionar un nombre para el producto que sea de facil memorizacion y

que indique el ramo que el asegurado ha contratado.

Finalmente, establecer indicadores en el sistema de gestion.
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Anexo 1

Cuestionario para la evaluacion de la
Planeacion Estratégica como Modelo de Gestion para una eficiente y eficaz

incursion en Microseguro

| PARTE I: PERFIL DEL ENTREVISTADO

Nombre:

Compaiiia:

Cargo:

En los tltimos 2 afios, Que tipo experiencia ha tenido en relacion a:

‘NULA | BAJA | MEDIA | ALTA

Planeacién Estratégica
Microseguro =

La escala a utilizar en las siguientes pregunias cerradas es la siguiente:

"ESCALA | DESCRIPCION
Totalmenie en desacuerdo

En desacuerdo

Ni acuerdo ni desacuerdo

De acuerdo

o[ W N |-

Totalmente de acuerdo




| PARTE Il: PLANEACION ESTRATEGICA

1. ¢ Considera necesaria la planeacién estratégica para conseguir | I r I | l | l | |
los obijetivos a corto y largo plazo de la compaiiia?

2. ¢ Considera que en el plan estratégico se debe dar mayor énfasis | | | | I | | I |

a obtener participacién en el mercado?

3.4 Considera importante conocer la situacién interna de la I I | | | I |

empresa?

4, ;Considera importante conocer el ambiente externo de la e L
empresa?

| PARTE lll: ADMINISTRACION DEL MICROSEGURO

5. ¢ Considera usted que una adecuada definicién, control y I | | l | l | I

evaluacién de los procesos de microseguros, ayudaran a una
eficiente y eficaz incursion en los microseguros?

6.¢Los recursos tanto financieros, tecnoldgicos y humanos inciden | | | | | | | | | |
en la factibilidad para incursionar en microseguros?

7. ;Cree que la eleccién del modelo de provisién idéneo puede l | | | | | | | | |
maximizar las ventas de microseguros manteniendo o reduciendo
los gastos para la empresa?

8. ¢ Conoce que modelos de provisién han usado otras compafiias de seguros?

9. ;Cuaéles son los parametros para una eficiente y eficaz conceptualizacion de los microseguros?




| PARTE IV: ESTRATEGIAS DEL MICROSEGURO

10. ¢,¢,Considera que el modelo de provisién (venta) debe [ 11 | ]

seleccionarse de acuerdo a las esirategias elaboradas por la
compaiiia?

11. Cree usted que las experiencias de las estrategias aplicadas [t | |

por otras compafiias que han incursionado en microseguros,
podrian ayudar a Amazonas Compafiia de Seguros para ingresar
en este mercado?

12. ;Cree usted que definiendo adecuadas estrategias de [ | |1

mercadeo se puede obiener una mayor participacién en el
mercado?

13. ¢ Conoce que estrategias orientadas al microseguro han realizado otras compafias sean
exitosas o fallidas?

14. ;Qué estrategias orientadas al microseguro se deben aplicar en la empresa?

GRACIAS POR SU COLABORACION!!!




Anexo 2

Cuestionario para conocer las
preferencias y necesidades de nuestros clientes potenciales de Microseguro

1. Genero
Femenino............ - Masculino................

2. ¢Estado Civil?

Casado......... Unido....... Divorciado............
Viudo.....ceeanene Separado.....c...oeueen.

3. ¢Edad?
a) Menos 18 afios c) 3tad0 e) 51a60
b) 18a30 d) 41a50 f) 61omas

4. ¢Niamero personas que viven en el hogar?
a) 1a3
b) 4a6
¢) 7omas

5. ¢Cuales son sus ingresos familiares mensuales?
a) 0ai00 c) 201a300 e) 401a500
b) 101 a200 d) 301a400 f) 501 o mas

6. ¢Posee algin tipo de Seguro?
Si....  No...

7. ¢Con que tipo de evento o siniestro se ha visto afectado en los iltimos tres afios?
a) Se ha quedado desempleado.
b) Enfermedad grave y/o cirugia delicada.
¢) Incendio
d) Se ha descompuesto el vehiculo del hogar.
e) Muerte de cabeza de familia.




8. ¢Cuantas veces se ha visto afectado en los tltimos tres afios?
a) Nunca ¢) Dos veces.
b) Unavez d) Tres veces o mas.

9. ¢Como supero econémicamente el evento o siniestro?
a) Recursos propios o familiares.
b) Préstamos personales que no son instituciones financieras.
¢) No ha vuelio a adquirir el bien.
d) Préstamo instituciones financieras.
e) Otro seguro adquirido previamente.

10. ¢Esta cociente de los eventos no previstos y como afrontarlos?

11. ¢Cémo percibe el seguro voluntario?

a) Lujo d) Necesaria pero inalcanzable.
b) Obligacion. e) Mal necesario.
¢) Necesidad basica fundamental. f) Algo que no entiendo.
12. ¢Si tuviera un seguro cuanto estaria dispuesto a pagar?
a) $1a%2 c) $4a$6.
b) $2a $4.

13. ¢Forma de pago de primas?
a) Mensual. ¢) Trimestral. e) Anual.
b) Quincenal. d) Semestral.

14. ;Qué tipo de cobertura quisiera en un seguro?




a) Vida d) Agrario
b) Salud e) Invalidez/accidentes
c) Propiedad

15. ¢Esta afiliado a alguna cooperativa o mutualista de ahorro?

16. ¢Si el precio se ajustara a sus posibilidades, desearia tener un microseguro?
Si..... No.......

GRACIAS POR SU COLABORACION!!!




Anexo 3

ACT. EﬁEUNION No. 001+
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Anexo 4

FORMULARIO DE PRESENTACION DE PROYECTOS

1. Nombre del proyecto:

2. Datos del Solicitante:

Nombre:

Fecha de entrega:

3. Objetivos

4. Tipo de Requerimiento:

4.1 Desarrollo de nuevo proyecto

4.2 Cambio en un producto — servicio existente

4.3 Solicitud de organismo de conirol

5. Descripcion detallada del requerimiento:

5.1 Descripcion del Proceso — Servicio — Transaccion Actual

5.2 Descripcion del Proceso — Servicio — Transaccion Solicitada




5.3 Identificacion de roles o permisos del Proceso — Servicio —

Transaccion Solicitada

5.4 Identificacion de documentacion de entrada y salida (formato,

campos, quiebres) del Proceso — Servicio — Transaccion Solicitada

ENTRADA:
SALIDA:

6. Analisis Costo — Beneficio

6.1 Si el requerimiento genera ingresos:

Mercado Objetivo

Ingresos

Cantidad de transacciones probables

Valor de la tarifa (tarifas a asignarse segun tarifario aprobado)

Ingreso mensual del nuevo producto o @ servicio
(aproximadamente)

Proyecciéon de crecimiento de iransacciones (% mensual o
anual)




6.2 Si el requerimiento optimiza procesos:

Cuantificacion de ahorro.

Frecuencia del proceso (diario, semanal, mensual, anual)

Horas hombre empleadas antes de la optimizaciéon (segun

frecuencia)

Cantidad de carga operativa (recurso) que se libera

6.3 Si el requerimiento es para organismos de control:

a) Nombre del Organismo de Control que lo solicita

b) Numero y fecha de la Resolucién

¢) Plazo que la Aseguradora tiene para cumplir con la disposicién

d) Detalle de la informacion solicitada (resumen de lo méas importante, para ello
se adjunta la resolucién).

Firma del Solicitante Firma Jefe del Area




Anexo 5
PROCEDIMIENTO BASE

OBJETIVO

Disponer de una metodologia formal para la elaboracion de Manuales de
Procedimientos a fin de contar con documentos cuya estructura se rija por los
principios de calidad, eficiencia y control asi como del uso de formatos estandares
que incluyen los registros o formularios utilizados en el proceso que permitan a los
usuarios identificar la informacién de una manera facil y familiar.

IDENTIFICACION DEL PROCEDIMIENTO

Tipo de Proceso: Apoyo

Usuario(s) Responsable(s):

Proceso Principal: Control del desarrollo de proyectos
Critico: O

Clientes del Proceso:
1. Internos: Todas las areas de la Aseguradora
2. Externos: Organismos reguladores de las Compaiiias de Seguros

Insumos:
1. Actas de Reunién.

2. Formulario de Solicitud de Proyecto.

Documentos Generales
1. ISO 9000:2000. Sistemas de Gestion de la Calidad. Fundamentos y
Vocabulario.




POLITICAS

De Ias Generalidades

1. Los documentos deben controlarse. Los registros son un tipo especial de

documentos y deben controlarse y permanecer legibles.
2. Los procedimientos y registros deben ser facilmente identificables.

3. Los procedimientos podrén referenciar a otros documentos formales
establecidos por la Aseguradora, generando de esta forma un nexo que
permita complementar o sustentar su contenido de una manera dinamica.

De la reglamentacion

1. La elaboraciéon de Procedimientos debe sujetarse a lo establecido en la
norma I1SO 9000:2000. Sistemas de Gestion de la Calidad. Fundamentos y

Vocabulario.

2. Los Manuales de Procedimientos, Flujos o sus anexos deberan ser
elaborados o actualizados cuando se reciban requerimientos por parte de
las diferentes areas usuarias a fravés del formato “FORMULARIO DE
SOLICITUD PARA CAMBIO DE PROCEDIMIENTOS” debidamente
aprobados por la Jefatura del Area o Departamento.

De las responsabilidades

1. El disefio, elaboracién y publicacion de Manuales de Procedimientos estara

a cargo del personal asignado del area de Procesos en coordinacién con el

usuario propietario del proceso respectivo.




2. Sera responsabilidad de la direccién del area usuaria la aprobacién de las

politicas que regularan el desarrollo del proceso.

PROCEDIMIENTO

En cuanto a la etapa de Amazonas Compaiiia de Seguros

Cargo del responsable de la etapa

1. Detelle de la etapa y sus actividades.

CONTROL DE CAMBIOS DEL PROCEDIMIENTO

VERSION DESCRIPCION DEL CAMBIO FECHA DEL | APROBADO
CAMBIO POR




