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RESUMEN

El estudio esta dirigido a establecer los elemebésscos de Marketing Mix e Indicadores
Financieros — Estratégicos, mismos que ayuderstr8a de Seguros en la generacion de
planes tacticos para el ramo de vehiculos, ademagederar indices para mejorar los
sistemas de control en el funcionamiento operagivimanciero de las aseguradoras. Los
meétodos de investigacion empleados buscaron dedinialor de marca, procesos de
compra, y conocimiento del producto por parte tiehte, ademas de definir los elementos
para el analisis del ambiente de la industria. Smid como seguro al servicio que presta
una aseguradora a cambio de una prima que perradarde cargo de los posibles
siniestros, mediante la suscripcion de una poéligee es un contrato que garantiza su
servicio. El Sistema de Seguros en el ramo de ukisicesta compuesto por 30
aseguradoras de las cuales el Top of Mind es CORONItilizando como canales de
distribucion a los asesores de seguros y spomsog lo cual se debe establecer incentivos
de comisiones que no sean superiores al 17%, iH#Wos que se encuentran en el
mercado estan dirigidos a la instalacion de eleasefisicos en los vehiculos y el SOAT
Los elementos basicos con los que debe constarfdamacion generada para uso del
cliente son: datos generales de la empresa, cobedaducibles y Precio (Tasa). Para
estimar un precio competitivo se puede establdgaeeio (TASA) promedio del mercado
de 3,87% de la suma asegurada, al que se cargampasstos por derecho de emision,
gastos de Superintendencia de Bancos y SegurosydS8gcial Campesino y el valor
correspondiente al IVA establecido por el Servid® Rentas Internas, utilizando como
forma de pago a las tarjetas de crédito, debiimnadtico o créditos directos hasta 6 meses
mediante la firma de letras. Las empresas que bugeaerar un valor agregado al
producto establecen como beneficios adicionalessiatencia médica y dental, que
motiven en la decision de compra del cliente. Ercado tiene un total de 785.035
vehiculos matriculados con un crecimiento en |gsontaciones del 15,1%, de los cuales
se encuentran cubiertos 316.849 vehiculos, y gederan mercado potencial de 468.186
vehiculos. Las empresas que conforman el Sisteng&ederos deben mantener un indice
de patrimonio sobre ventas inferior a 6 lo que déenpita cumplir con los indices de
solvencia exigidos por la ley y mantengan la ptidéx de crecimiento en ventas, ademas
de buscar un rendimiento sobre el patrimonio deb%4 mediante procesos de cobranzas

gue no superen los 40 dias, porcentajes de prigidec@o mayor al 48% que permita
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recaudar comisiones equivalentes al 32% y mantéaiéndices de Siniestralidad no
superiores al 57%. En promedio los gastos de pdhticddeberian corresponder a 0,68% de
las ventas manejadas en base a las proformas alkskas por las agencias de publicidad
los cuales deben ser distribuidos segun la mejaciaepromocional que le permita

cumplir con las expectativas generadas por cadpieessora.
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ABSTRACT

The study is directed to establish the basic el¢ésneh Marketing Mix and Financial
Indicators - Strategic, same that they help toSkstem of Insurances in the generation of
tactical plans for the branch of vehicles, besigiserating indices to improve the control
systems in the operative and financial operatiorthef insurers. The used methods of
investigation looked for to define the value of Kygrocesses of purchase, and knowledge
of the product on the part of the client, besidefsnihg the elements for the analysis of the
atmosphere of the industry. It was defined as arste to the service that lends an insurer
in exchange for a cousin who allows to become ositf the possible wrecks, by means
of the subscription of a policy, that is a contriat guarantees its service. The System of
Insurances in the branch of vehicles is made ugDahsurers of which the Top of Mind is
COLONIAL using like channels of distribution to tlaelvisers of insurances and sponsor,
for which it is due to establish incentives of corssions that are not superiors to 17%, the
substitutes that are in the market are directatiganstallation of physical elements in the
vehicles and the SOAT the basic elements with whicmust consist the information
generated for use of the client is: general perérees of the company, cover, deductible
and Price (Rate). In order to consider a competiisice average of the market of 3.87%
of the sum assured, to which the taxes by emigsybih, expenses of Supervision of Banks
and Insurances are loaded, Social Insurance Faanerithe value corresponding to the
IVA established by the Service of Internal Rentsing as mode of payment to the
automatic debit, credit cards or direct credit up & months by means of the
company/signature of letters can be establishegribe (RATE). The companies that they
look for to generate a value added to the prodstabéish like additional benefits and
dental the medical aid, that motivate in the decissf purchase of the client. The market
has a total of 785,035 vehicles registered witlmaavth in the imports of 15.1%, of which
are places setting 316,849 vehicles, and generatmgrket potential of 468,186 vehicles.
The companies that conform the System of Insurameet maintain a patrimony index on
sales inferior to 6 what it allows him to fulfilhé indices of solution demanded by the law
and maintain the possibility of growth in salessides looking for a yield on the
patrimony of 14.5%, by means of processes of didledhat do not surpass the 40 days,
percentage of premium yielded nongreater to 48% #ows to collect commissions

equivalent to 32% and being maintained indices infsg&rness nonsuperiors to 57%. In
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average the expenses of publicity would have toespond to 0.68% of the sales handled
on the basis of the pro formas developed by theligiy agencies which must be
distributed according to the best promotional migtthan it allows him to fulfill the

expectations generated by each insurer.
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1. INTRODUCCION

El objetivo de este estudio, es establecer los exlers basicos que deben tener el
Marketing Mix e Indicadores Financieros — Estratégi del mercado asegurador de la
ciudad de Quito en el ramo de vehiculos, el cuahpia medir la tasa técnica, modelizar

los indicadores de mercado, pronosticar el mercaalo- potencial, identificar los canales

de distribucién, evaluar las caracteristicas detlpcto y determinar los elementos basicos
gue se deben tomar en cuenta para la implementdeldviix Promocional.

Las Aseguradoras son empresas que realizan opsgacide seguros y cuyo objeto

exclusivo es el negocio de asumir directa o intli@ente, o aceptar y ceder riesgos en
base a primas; las empresas de seguros son: desegnerales, de seguros de vida y las
que operaban al 3 de abril de 1998 en conjuntaerdds actividades, las empresas de
seguros que se constituyeron a partir del 3 dé @bri998, sélo podran operar en seguros

generales o en seguros de vida.

Las de seguros generales son aquellas que asdgargasgos causados por afecciones,
pérdidas o dafos de la salud, de los bienes o atepnio y los riesgos de fianza o
garantias. Las de seguros de vida son aquellasuluen los riesgos de las personas o que
garanticen a éstas dentro o al término de un plazecapital o una renta periédica para el

asegurado y sus beneficiarios. Integran el sistirseguro privado:

» Todas las empresas que realicen operaciones d®sggu
* Las compafias de reaseguros;

e Los intermediarios de reaseguros;

e Los peritos de seguros; v,

» Los asesores productores de seguros.

La Superintendencia de Bancos y Seguros normaesti@p de las actividades de los

asesores productores de seguros, sefalando sushaferg/ obligaciones como

intermediarios entre el publico y las empresasege®s. Segun el Reglamento General de

la Ley General de Seguros, del Capitulo Décimadadilancia, control e informacién del

Sistema de Seguridad Privado, Articulo 65, lasdales del sistema de seguro privado
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remitiran a la Superintendencia de Bancos, en pastunidades, forma y frecuencia ¢
ésta sefale, los estados financieros y, en genaualguier informacion que estir
relevante o necesaria. A partir del afio z las Aseguradoras se ven obligadas a pres
los resultados financieros mediante la entrega va el Balance General y, el Estadc
Pérdidas y Ganancias, ademas de la entrega trahdstResultados Operativos por Ra
con el fin de realizar conlles de funcionamiento de las empresas, mismos ausufridc
cambios en su formato y estructura financiera abke los afos, lo que ha dificultadc
analisisde indicadores que midan el correcto funcionamienttos procesos e inversior
que mitigue los problemas operativos y que llevan al contlel las estrategic

implementadas por las empresa en el Mercado Asggu

En el aflo 1899 un total de 14 Aseguradoras empiazdesarrollar las operaciones
comercializacion de seguros en el Ecue¢ al momento el mercado Asegurador ¢
compuesto por un total de 48 Aseguradoras generamtiutal de ventas por $942 millor

PARTICIPACION DE MERCADO POR LINEA DE NEGOCIO ANO 2009 de délares en el aﬁo 2009’

{Plleside:Doarss) las cuales el 56% (27) de |

Aseguradoras trabajan en

Especiales, 66.403
Vehiculos, 247.624 7%
,26%

Cantén Quito en el Ramo

[ransporte,

e Vehiculos co una participacion
de mercado del 26% ($ 2

millones de délares) y el 74

Técnicos,
33.479,6%_~

($ 698 millones de délares)
SOAT, 42.387,5%
Resp. Civil, / Otros, 84.286,9% las ventas se encuen

27.575,3% Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador,
www.superban.gov.ec

concentradas en las lineas

negocio: Técnicos, Finanzas, Vida, Otros, Respoalicdadh Civil y Especiales; que est
generads por el tamafo de la industria o el grupo de parsmaturales o suscritas a

instituciones.

El limitado conocimiento de las caracteristicas ohercado de seguros de vehicu
basado principalmente en el valor de ventas enreijldna sido un deminante en la
insuficiente generacién de estrategias, que lesnitm@r crear valores agregados
diferenciadores del mercado, que sean reflejadoslasnventajas competitivas

comparativas del producto, ademas de tener un wesicoento de la demanda ‘e la
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oferta existente por falta de estudios que permitgefiar estrategias de crecimie
segmentacion de mercado y posicionamiento del ptodademas de contar con la falte
una estimacion de la demanda real y potencial gstablecer estrategide cobertura en
base a la segmentacion de mercado y del conoconilenka importancia de los canales

distribucion por ramo.

Las empresas de seguros deberan sujetarse pamntiatacion de los reaseguros
principios de solvencia y prudencia fineeras, asi como también a principios
seguridad y oportunidad, debido a estas relacialeeslependencia mantenida con
Reaseguradoras Internacionales quienes mediantecdosratos de reaseguros |

establecido tasas de cesion que

PRIMA CEDIDA ANO 2009

—— ——— - desde el 56% ($40 millones de

558.197

500.000

70% dé|ares) de pl"ima cedida prome:

en el ramo de Vehiculos,

0000 359.794

300.000

a0% comparacién a las otras lineas

200000 negocio en la que la cesi

139.197

100.000 . 59.206

OTROS VEHICULOS VIDA TOTAL
W Prima Cedida === Prima Cedida

10% promedio es def0% ($36Cmillones
de dolares)la de seguros de vi
que es del 33% ($5millones de

Fuente: Super Intendencia de Bancos v Seguros del Ecuador. www.suberban.gov.ec

dolares) y la dl total del Sistema ¢
Seguros que es del 59¢658 millones de délared® la prima neta pagada, ha genel
una falta de poder de negociacion con las Reasdgasy de conocimiento del manejo
precios de venta, lo que ha limitado un incremgurcertual al valor sugerido por I
Reaseguradoras en el establecimiento de los prdeiognta, sin la implementacion

tasas técnicas que le permitan estructurar esiaatdg precios como diferenciado

La demanda del mercado de seguros, es un melimitado de conocimientos por la fa
de medios de comunicacion utilizados por organispuddicos y por el conformismo qt
ha existido en el mercado asegurador en la gedardel medios que permitan estable
un BRAND EQUITY de la oferta por parte da demanda y la penetracién deseada «
mercado por parte de la oferta, esperando quensbiomo sea mediante el acercamient
los individuos y no de las Aseguradoras o canales ddtribucién, ademas o©

desconocimiento de la necesidad de un instrLo que disminuya el riesgo patrimonial
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las personas naturales y juridicas que represeaitatiente, lo que ha conllevado a
desestimar la utilizacién de un Marketing Mix adedo de estrategias para mejorar la

relacion entre clientes, canales de distribucidsgguradoras.

La implementacion de un estudio de mercado peandstablecer los elementos basicos
para la creacion del Marketing Mix e indicadoresg geterminen las estrategias de
crecimiento, posicionamiento, cobertura, producto pyecios, que generen una
diferenciacion de valor agregado entre las Aseguesdy que permitan un mayor
conocimiento por parte del cliente que influya es ¢comportamientos del consumidor, la
implementacion de un medio de control a las egfi@emplementadas y el manejo de los
procesos, ademas de establecer un BRAND EQUITV dieinanda, la penetracién en el
mercado deseado por las Aseguradoras y la generdei@prendizaje del consumidor por
la necesidad de la utilizacién de un producto cerenfia disminuir el riesgo patrimonial de
los individuos, mediante una estrategia de Margeltfiix que cumpla con los necesidades
bésicos de la industria, canales de distribucibentes y requerimientos presentados por la

Superintendencia de Bancos.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Investigacion de Mercados

El proposito de la investigacion de mercados ctms®s dar apoyo a la toma de decisiones de
mercadotecnia. El alcance de investigacion de rdescasta por lo tanto determinada por la
naturaleza de estas decisiones, al mismo tiempla, situacion de decisiones tiene requerimientos
unicos de informacién. La investigacion de mercadosula a la organizacion con su ambiente de
mercado, involucra la especificacion, la recoletci@l analisis y la interpretacion de la
informacién para ayudar a la administracion a atderel ambiente, a identificar problemas y

oportunidades, a desarrollar y evaluar cursos démde mercadotecnta.

La definicién de la investigacion es una exposi@édnla terminologia mas precisa posible de la
informacién necesaria. Tiene tres componentes. riBhepo es el objetivo de investigacion,
especifica la informacion requerida por el respblesde tomar decisiones. El segundo elemento es
el desarrollo de la hipétesis que son basicamerspuestas alternativas al objetivo la
investigacion. El tercero es el alcance o limitedadinvestigacion. El segundo y tercero ayudan al
investigador a hacer el objetivo de la investigad®dmas especifica y precisa posiblg. objetivo

de la investigacion pregunta qué informacion edipacée requiere para lograr el propésito de la
investigacion. Es posible tener varios objetivoslarnnvestigacion para un propésito dado de

investigacior.

! (Aaker & Day, 1992), pp. 3, 4
2 (Aaker & Day, 1992) pp. 30

3 (Aaker & Day, 1992) pp. 30
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llustracién 1: Proceso de Investigacion

Sistema de informacion y planeacion de mercadotecnia

Sistema de Planeacion
* Planes Estratégicos
» Planes Tacticos

Sistema de
Informacion

. Acuerdo sobre propositos de la investigacion
Alternativas de decision
Problemas u oportunidades
Usuario de la investigacion

Establecer los objetivos de la investigacion
Preguntas de investigacion

Hipotesis

Alcance del Estudio

Estimacion del valor de la informacion

Disefio de la investigacion

Eleccion de enfoque de investigacion
Disefio de cuestionario
Especificacion del plan de muestreo
Disefio del experimento

Implementacion del enfoque seleccionado
Recoleccion de datos

Analisis

Recomendaciones

Fuente(Aaker & Day, 199z, pp. 52

2.1.1. Generacion de Informacior

El disefiador de la investigacion tiene una ampbaiedad de métodos de recoleccidon
informacion ya sea en forma individual o en foicombinada. Estos pueden agruparse prime
acuerdo a si usan fuentes de datos secundariosnarims Los Datos Secundario ya estan

disponibles, porque fueron recolectados para gigdpdésito distinto del problema actual. Aqu
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incluyen 1) Sistema actual de informacion de la maiiia 2) Bancos de datos de otras
organizaciones y 3) Fuentes de datos reunidos parcempafiia. Lo®atos Primarios son

recolectados especialmente para tratar un objdéviavestigacion especifiéo.

Tabla 1: Métodos de recoleccion de datos primarios

1. Investigacion Cualitativa: Entrevistas no estructuradas con muestras pequefias
A. Opinion experta
B. Entrevistas a profundidad
C. Entrevistas de sesiones de grupo
2. Cuestionarios: Recoleccion estructurada de datos, directamenteaudstras representativas de entrevistados
A. Entrevistas por correo
B. Entrevistas por Teléfono
C. Entrevista personal
3. Investigacion Experimenta: Consiste en determinar el cambio de una variablelpsfecto de otra variable
A. Experimento de laboratorio

B. Experimento de cambio

Fuente: (Aaker & Day, 1992), pp. 57

Los sistemas internos de contabilidad y contrapprcionan los datos basicos de los insumos de
mercadotecnia y los resultados finales. Los daibsesinsumos, pueden oscilar desde presupuestos
y reportes de gastos hasta reportes de los agdmtesntas que describan el nimero de llamadas

por dia, quien fue visitado, los problemas y ld&apiones discutidas, y los resultados de Visita

Los datos secundarios son las fuentes mas popularggormacion de mercadotecnia. Los datos
no solo estan disponibles facilmente, sino que ruch@ son suficientes para contestar los objetivos
de la investigacion. Las principales fuentes serdigersos gobiernos, los periodicos y revistas, lo

reportes disponibles para el publico de gruposapgog como las fundaciones, los editores, las

asociaciones, comerciales, los sindicatos y lapadia8 Las cuatro categorias principales son:

* Autoridades: El conocimiento de las fuentes oportunas proviedenuna experiencia
continua. Por consiguiente, el mejor punto de gantis alguien mas que haya estado haciendo
investigacion sobre el mismo tea

» indices y guias generalesDentro de esta categoria hay una jerarquia deajetael. En la

parte superior se encuentran las “guias de guias’el siguiente nivel de materiales de

* (Aaker & Day, 1992), pp. 57
® (Aaker & Day, 1992), pp. 84
® (Aaker & Day, 1992), pp. 87, 88

" (Aaker & Day, 1992), pp. 88
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referencia se encuentran las guias para las fugatesales de informacion de negocios. Al
tercer nivel de generalidad pertenecen los ingiee®dicos de negocios con referencia de un
alto nimero de periddicos, revistas y didtios

* Recopilaciones:Estas son fuentes intermedias que facilitan edsara las fuentes originales.
Son particularmente deseables en caso de la infidmastadistica

« Directorios: Son utiles para proporcionar nombres de personasmparias que podrian
suministrar informacion. Los directorios comercgalgroporcionan una gran cantidad de
informacidén sobre compafias individuales, inclugenitecciones, nombres de ejecutivos,

rango del producto y nombres de matca

Dentro de la categoria de los métodos cualitatesién las técnicas proyectivas que se emplean
cuando los reportes hechos por las propias persemasvistadas tienen probabilidades de ser
engafiosos. Las observaciones del comportamientdingon es un método exploratorio
ampliamente utilizado, asi como una forma efeqia recolectar informacion cualitativa cuando
el interrogatorio directo no es posible. En corguastos métodos son menos estructurados y mas
intensivos que las entrevistas estandarizadas #msan cuestionarios. Existen tres categorias
principales de usos aceptables de métodos de igaei$in cualitativaExploratoria, Orientacion

y Clinica!* Existen dos tipos de entrevistas de profundidathsEson:

« Entrevistas no dirigidas: Tiene una libertad maxima para responder, demtrosl limites de
los puntos de interés para el entrevistador. Ebéepende de: 1) El establecimiento de una
relacion; 2) la habilidad para tratar de aclaralaborar respuestas interesantes, sin influir
sobre el contenido de las respuestas, y 3) paga gtra vez la discusion al tema cuando las
digresiones son infructiferds

« Entrevistas individuales semiestructuradas o enfocks: Trata de cubrir una lista especifica
de asuntos o subareas. Este tipo de entrevisedresnadamente exigente y depende mucho
de la habilidad del entrevistador. Primero, el @ritador debe ser bastante persuasivo para
atravesar la “barrera”. Segundo se debe tener doiide evitar preguntas amenazantes. La
cooperacion puede mejorar algunas veces ofreciandguid pro quo (a propdsito de, con

relacion a)?

8 (Aaker & Day, 1992), pp. 89

° (Aaker & Day, 1992), pp. 90

10 (Aaker & Day, 1992), pp. 90, 91
1 (Aaker & Day, 1992), pp. 129
12 (Aaker & Day, 1992), pp. 130

13 (Aaker & Day, 1992), pp. 132
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El hincapié en los estudios de sesiones de gru@osedbre los resultados de la interaccién de
grupos, cuando se centran sobre una serie de tatraducidos por un lider de discusién, en un
grupo de cinco a nueve 0 MAs personas, para exgesauntos de vista sobre cada tema y para
elaborar o reaccionar a las opiniones de los dgadipantes. Los factores claves del éxito son:
1) La planeacion de la agenda,; 2) el reclutamidetts participantes; 3) la moderacion efectiva, y

4) el andlisis y la interpretacion de los resulsado

Lastécnicas proyectivascon frecuencia se usan al mismo tiempo con las\astas individuales

no dirigidas. La caracteristica central es la pres®dn de un objeto ambiguo y no estructurado, de
una actividad, o de una persona, a la que se taohltientrevistado interpretar y explicar. Se
emplean cuando se piensa que los entrevistadogauep responder o no responderan a preguntas
directas acerca de: 1) las razones para ciertopartamientos o actitudes o 2) lo que el acto de

comprar, poseer, o usar un producto o servicidgfgigrpara ellos?®

« Asociacion de palabras:Se pide al entrevistado que diga la primera palabfrase que le
venga a la mente después de que el investigadditgue una palabra o frase. Esta técnica ha
sido particularmente util para obtener respuestasmbres potenciales de marcas y lemas
publicitarios'®

* Pruebas de frases incompletasConsiste en dar a un entrevistado una oracion garaln
incompleta, la cual se pide que complete con waseff

« Interpretacion de dibujos: Se basa en la prueba de percepcion tematica (TAT).
entrevistado se le muestra un dibujo ambiguo kajfodima de un dibujo de lineas, de una
ilustracion, o de una fotografia y se pide quedscdiba’®

» Técnica de tercera personaAl preguntar la forma como los amigos, vecinos @érsona
promedio pensaria o0 reaccionaria en una situaeldnyestigador puede observar, hasta cierta
medida, a los entrevistados proyectando sus pratiBides hacia esta tercera persona,
revelando de este modo algo méas acerca de susigaritis verdaderds.

« Desempefio de papele€l entrevistado asume el papel o el comportamidatotra persona,

como el de un agente de ventas de una tiéhda.

14 (Aaker & Day, 1992), pp. 132, 133
15 (Aaker & Day, 1992), pp. 135
16 (Aaker & Day, 1992), pp. 136
7 (Aaker & Day, 1992), pp. 136
18 (Aaker & Day, 1992), pp. 136
19 (Aaker & Day, 1992), pp. 137

20 (Aaker & Day, 1992), pp. 137
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La observacion esta limitada a proporcionar informacidén sobrec@hportamiento actual. Sin

embargo existen fuertes argumentos para consildeddrservacion del comportamiento como una
parte integral del disefio de la investigacion:slye importante método exploratorio; 2) puede ser
un util complemento para otros métodos; 3) puedeekenétodo mas econdémico y exacto de
recolectar datos para estudiar el comportamieimocpatrones de trafico dentro de una tienda, o

el trafico que pasa de un cierto punto sobre uarae"

» Observacion directa: Este método es usado, para obtener indicios ebplsgueda del
comportamiento y aspectos relacionados, como letigftad del empaque. Este tipo de
observacién puede estar bastamente estructuradon-uma forma detallada de registro
preparada anticipadamente- o no estructufado.

e Observaciéon disefiada:Estos métodos pueden considerarse como pruebgscpvas del
comportamiento, la respuesta de la gente colocadma situacion disefiada revelara algunos
aspectos de sus creencias fundamentales, actifudesivos. Una variante de este método es
a equipos de compradores, disfrazados como cliepéga descubrir que sucede durante la
interaccion normal entre el cliente y la compé&fiia.

* Medidas de Rastreo fisico:Este método implica el registro del “residuo” matudel
comportamiento. Son rara vez usadas porque requéeuna gran cantidad de ingenio, y

generalmente producen una medicién poco exXacta.

La encuesta es la principal eleccion de los ingadtires para la recoleccién de datos primarios, la
principal ventaja de una encuesta es que pueddrint) profundidad y alcance del conocimiento;
2) actitudes, intereses y opiniones; 3) comportatojey 4) variables de clasificacion. La segunda
ventaja es la versatilidad; se pueden emplear stagien casi cualquier contexto, y son adaptables

a los objetivos de investigacion que necesitennddisefio descriptivo o caugal.

La elaboracién del cuestionario es consideradanyjasticia, como un arte muy imperfecto. No
existen procedimientos establecidos que conduzeanadio consistente a un “buen” cuestionario.
Un buen cuestionario es mucho méas que una coledei@meguntas imprecisas. Primero el alcance

del cuestionario no debe ser ni mayor ni menorlqueecesario para satisfacer los objetivos del

2L (Aaker & Day, 1992), pp. 139
22 (Aaker & Day, 1992), pp. 140
23 (Aaker & Day, 1992), pp. 140
24 (Aaker & Day, 1992), pp. 141

%5 (Aaker & Day, 1992), pp. 151
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estudio. Una condicion adicional es impuesta paidacion previa del método de recoleccion de
datos?®

El proceso de diseiio de un cuestionario tendiersi@tiafacer condiciones que se forman de los

siguientes pasos:

¢ Planear que se va a medir.

« Formular preguntas para obtener la informacion seexie

e Decidir sobre el orden de las preguntas y sobesalema fisico del cuestionario.

* Usando una muestra pequefia, probar el cuestiotamisespecto a comisiones, asi como su
ambiguedad.

« Corregir lo problem&$

El paso mas dificil consiste en especificar en goeracta que informacién habra de ser obtenida
de cada entrevistado. Un juicio deficiente y laafale reflexion en esta fase pueden significar que

los resultados no sean relevantes para el propisita investigacion o que sean incompléfos.

Antes de redactar las preguntas especificas, tjeag¢omarse una decision en cuanto al grado de
libertad que tendran los entrevistados al contestsrpreguntas. Las alternativas son: 1) de
respuestas abiertas sin clasificacion, donde ebewstador trata de registrar las respuestas de la
mejor forma posible, 2) de respuestas abiertas edaidentrevistado usa las clasificaciones

precodificadas para registrar la respuesta, o 3radato estructurado o cerrado en el cual una
pregunta o0 una tarjeta suplementaria presenta dapuestas a ser consideradas por el

entrevistadg®

Los siguientes lineamientos son de gran valor ma@uar criticamente y para mejorar las

preguntas existentes:

« ¢Es el vocabulario sencillo, directo y familiargtrdos los entrevistados?
* ¢Tienen algunas palabras un significado vago oqroBi
« ¢ Son algunas de las preguntas de doble efecto?

* ¢Son dirigidas o manipuladas algunas preguntas?

% (Aaker & Day, 1992), pp. 191
" (Aaker & Day, 1992), pp. 192
%8 (Aaker & Day, 1992), pp. 192

29 (Aaker & Day, 1992), pp. 194
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* ¢ Pueden las instrucciones causar confusion?

« ¢Es aplicable la pregunta a todos los entrevistitos

Los lineamientos béasicos para ordenar las preglenagn cuestionario y hacerlo interesante y

I6gico para el entrevistador y el entrevistado daros:

« Empiece el entrevistador con pregunta facil y nesiga.

» El cuestionario debe fluir sutil y I6gicamente daetema al siguiente.

« Para la mayor parte de los temas es mejor avarzgreuntas amplias y general a mas
especificas.

e Las preguntas sensibles o dificiles que tratanet@status del ingreso, con la habilidad y asi

sucesivamente, no deben ser colocadas al iniciocugstionaric?

2.1.2. Definicion del Problema

Las actitudes son estados mentales usados pondosduos para estructurar la forma como
perciben su medio ambiente y para dirigir la foroomo responde a él. Hay tres componentes
relacionados que forman una actitud: un compone&ognoscitivo o de conocimiento, un

componente de gusto o afectivo, y un componentatelesiones o de acciones (conductéfal).

El componente cognoscitivo o de conocimiento, 1gmea la informacién de una persona acerca
de un objeto, incluye el conocimiento de la exisi@ulel objeto, las creencias de las caractersstica

o atributos del objeto, y los juicios acerca derlportancia relativa de cada uno de los atribtitos.

El componente afectivos o de gusto, resume lognsientos generales de una persona para con un
objeto, situacién o persona, sobre una escala d® gudisgusto, o favorable — desfavorable,

cuando hay un numero de alternativas para escegemces el gusto se expresa en términos de
preferencia por una alternativa sobre otra. Lafeprcias pueden ser medidas preguntando cual es

“maés preferida” o la “primera decision”, cual e$sagunda decision”, y asi sucesivaméfite.

%0 (Aaker & Day, 1992), pp. 199 -202
31 (Aaker & Day, 1992), pp. 203
%2 (Aaker & Day, 1992), pp. 220
3 (Aaker & Day, 1992), pp. 220

% (Aaker & Day, 1992), pp. 221
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El componente de accion o de intencion (conductsalyefiere a las expectativas de una persona
en relacion con el comportamiento futuro respectm abjeto. ¢ Tiene muchas probabilidades”,

“alguna probabilidad”, o “ninguna probabilidad”?a gran ventaja de una pregunta de conducta es
que incorpora informacién acerca de la habilidatk da disposicion de un entrevistado para pagar

por el objeto o para tomar alguna otra acéton.

Las variables de actitudes, como creencias, prefer® e intenciones, son medidas con escalas de
clasificaciéon. Tales escalas proporcionan a logeeistados un conjunto de categorias numeradas
que representan el rango de juicios o posicionsbigs. Implica la medicién en el mismo sentido

gue un termometro mide la temperatura o una regldisiancia. La asignacién de niumeros se hace

de acuerdo con reglas que deben correspondepeofgiedades de lo que se esta midiefido.

« Escalas Nominales:los objetos son asignados a categorias clasiicagdanutuamente
excluyentes, pero no existen relaciones necesariig las categorias; es decir, no hay
ordenamientos o espacio implicifo.

» Escala Ordinal: Esta escala se obtiene clasificando objetos glanmdolos en un orden con
respecto a alguna variable conifin.

» Escala de intervalo: Aqui los niumeros para clasificar a los objetos egpntan tan bien
incrementos iguales del atributo que se estd mddieksto significa que las diferencias
pueden ser comparadis.

« Escala de razénEsta es un tipo de intervalo que tiene un punteede significativo'?’

% (Aaker & Day, 1992), pp. 221
% (Aaker & Day, 1992), pp. 221
37 (Aaker & Day, 1992), pp. 222
% (Aaker & Day, 1992), pp. 222
%9 (Aaker & Day, 1992), pp. 223

0 (Aaker & Day, 1992), pp. 224
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Tabla 2: Tipos de escala de medicion

ESCALA REGLAS PARA ASIGNAR NUMEROS APLICACION COMUN
NOMINAL Los objetivos son idénticos o diferentes Clasificacion: sexo, area geografica, clase
social
ORDINAL Los objetos son mas grandes 0 mas pequefiosngdRapreferencias, posicione de clases
INTERVALO Los intervalos entre los rangos adyacentes Numeros indices, escala de temperatura,
son iguales algunas medidas de actitudes
RAZON Existe un punto cero significativo para que Ventas, ingresos, unidades producidas, costos,

las comparaciones de magnitudes sean edad

posibles

Fuente: (Aaker & Day, 1992), pp 222

Hay muchas formas de presentar a un entrevistadesp@cio continuo de categorias numeradas
que representen en el rango de criterios posibdesdtitudes. La escala de clasificacion por
categorias es la que usan ampliamente los invdstiga de mercados. En alguna situaciones, las

escalas comparativas, las de jerarquia o de sunataotes!

» Escala de clasificacion por categoriagExisten cuatro categorias a partir de las cuakes lo

entrevistados pueden elegir para sefialar su nivedrgl de satisfaccidh:

Tabla 3: Escala de clasificacion

Alcance de la descripcion de la categoria Clasificacion de todas la categorias

clasificacion de las categorias polares
Forma de tratar con la incertidumbre o ignoranela d  Seleccion forzosa (sin punto neutral)
entrevistado Punto neutral

Establecimiento de la categoria “no se”
Balance entre las categorias favorables y desfalesrab Igual

No Balanceada

Requerimiento de un juicio de comparacion Si - No

Fuente: (Aaker & Day, 1992), pp. 226

e Escala de comparacion:Otra version de la escala precedente calificarlasacategorias
“Excelente”, “Muy Bueno”, “Bueno”, “Regular’ y “Défiente”. Las categorias con dos o tres
alternativas de respuestas son generalmente irstisyporque son incapaces de transmitir

mucha informacion y suelen frustrar y cansar a@hisevistados. Es muy poco lo que se gana

“1 (Aaker & Day, 1992), pp. 225

2 (Aaker & Day, 1992), pp. 227
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con el uso de mas de nueve categorias. Un numegrar,iimas que un numero par de
categorias, es preferible cuando el entrevistadptadegitimamente una posicion neutral.

» Escala de jerarquia: Esta escala requiere que el entrevistado arregtonjunto de objetos
con respecto a un criterio comun. El resultado res escala ordinal con las limitaciones
inherentes de las propiedades de escalas débilestoPque la asignacion de rangos es una
actividad muy familiar, es facil de explicar a Erstrevistados, y por requerir de relativamente
poco tiempo, es de amplio uso en las encuébtas.

« Escala de suma constanteEsta escala requiere que los entrevistados asignedmero fijo
de puntos de clasificacion entre varios objetosa paflejar la preferencia relativa de cada

objeto. Se usa ampliamente para medir la impomateilos atributo¥.

Las escalas de clasificacion de actitudes son amplite usadas para probar la efectividad del
tema publicitario, para comparar el desempefio dectinceptos de nuevos productos, y los

segmentos de mercado. Se encontré que tres escateatractivas:

e Conocimiento de Marca:
e Intencién verbal de compra

+ La comparacion por pér

2.1.3. Elaboracion de Plan de Investigacion

El proceso de disefiar un estudio de investigacigoliéa muchas decisiones interrelacionadas, las
decisiones mas importantes es la eleccioredigque de investigacionpuesto que esta determina

la forma cdmo la informacion sera obtenida. Lagsilemes tacticas de investigacion son tomadas
una vez que el enfoque de investigacion ha sidgidele El punto de atencién es sobre las

mediciones especificas a ser realizadas, o sobneréguntas a ser formuladas, la estructura y la
longitud de los cuestionarios, y el procedimierdcapelegir una muestra a ser entrevistada. Disefiar
algo también significa asegurarse de que las paaasidan y puedan conjugarse. El logro de esta

armonia entre objetivos, enfoque de investigacidtagticas de investigacion es un proceso

43 (Aaker & Day, 1992), 228
 (Aaker & Day, 1992), 228
4 (Aaker & Day, 1992), pp. 229

% (Aaker & Day, 1992), pp. 230
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inherente iterativo en el cual las decisiones @mts son constantemente reconsideradas a la luz

de las decisiones subsecuefifes.

Todos los enfoques de investigacion pueden sefickaios en una de tres categorias generales de

investigacion:

* Investigacion Explorativa.- Se usa cuando se estan buscando indicios acelaadtiraleza
general de un problema, las posibles alternatieadetisiones y las variables relevantes que
necesitan ser consideradas.

« Investigacion Descriptiva.-Consiste en proporcionar una fotografia exactalgltnaaspecto
del medio ambiente de mercado, como: proporcion lalepoblacion, evaluacion del
consumidor, caracteristicas socioeconémicas y deifiogs, y proporcion de todos los
posibles distribuidore¥.

* Investigacion Causal.-Cuando es necesario demostrar que una variabla oaletermina los

valores de otras variables.

*’(Aaker & Day, 1992), pp. 52
*® (Aaker & Day, 1992), pp. 53

*° (Aaker & Day, 1992), pp. 54
%0 (Aaker & Day, 1992), pp. 54
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llustracién 2: Proceso de investigacion de mercad

Sisterna de planeacion e informacion de mercadotecnia

¢4 -
Sistema de Planeacion Sistema de Informacion

Proposito de informacion
Alternativas de decision Problemas u oportunidades
Usuarios de investigacién

Definicion de la investigacion
Objetivo de la investigacion Desarrollo de la hipotesis
Alcance de la investigacion

Fase de Planeacion Preliminar

Elaboracion del valor de la informacion de la investigacion

Enfoque de Ia investigacion

E—
l orativa Descriptiva Casal

Eleccion de Métodos de recoleccion de informacion

=  Objetivo de la investigacion

= Métodos cuantitativos &
= Encuesta

= Experimento

Papel del consultor externo de la investigacion

= Disefio del proyecto

* Recoleccidn de datos primarios

=]
=
(%)
[
[=Ty
a
w
=4
=
[*)
=]
£
g
[a)

Tactica de Investigacién
Desarrollo de mediciones de intereses
Construccion de cuestionarios Disefio de experimentos
Disefio del plan de muestreo Andlisis preliminar

Enfoque de la investigacion

Terminacionn Actuar Revisicon

Recolecciéon y analisis de datos

Recoleccion de datos Trabajo de campo
Procesamiento de datos Analisis de datos
Analisis estadistico Interpretacion

Investigacion

Conclusiones y Recomendaciones

Fuente: (Aaker & Day, 1992pp. 5(

Generalmente las poblaciones son demasiado grandes para er estudiadas en totalidad, es

necesario seleccionar unas muestras representdévas amafio mas manejablesta muestra se
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utiliza luego para sacar conclusiones sobre lagoofoh. Al confiar en una muestra para sacar
alguna conclusion o inferencia sobre la poblacsénesté en la estadistica inferencial que involucra
el uso de un estadistico para sacar una conclusidinferencia sobre el parametro

correspondient?’

El proceso inferencial es extremadamente imporamt@uchos analisis estadisticos. Sin embargo,
el valor estadistico depende de la muestra toniaelaualquier poblacién dada de tamafio N, es
posible obtener muchas muestras diferentes de tama@ada muestra puede también tener una
media diferente. De hecho, es posible obtener igtabdicion completa d¥ diferentes de varias

muestras poblacionalés.

Hay dos fuentes bésicas de error de muestreo.ilreenar es sencillamente mala suerte, la muestra
puede contener elementos que no sean caractesidéda poblacion. Una segunda fuente de error
de muestreo es el sesgo muestral, el sesgo resuiiatendencia a favorecer la seleccion de ciertas
muestras sobre otras en la recoleccion de los dattes muestra, por tanto, es sabio garantizar que
la recoleccién de los datos de la muestra siga éodo que haya comprobado su capacidad para

minimizar dicho error®

* Muestra aleatoria simplegarantiza que cada muestra de algun tamafio dada k& misma
poblacion de ser seleccionado. Una muestra alaatonple puede obtenerse enumerando las
observaciones sobre pedazos idénticos de papetéarwolos en un sombrero y sacando el
ndmero deseado. Ademas también puede utilizarseabl@ade nimeros aleatoris.

» Muestra sisteméticase forma seleccionando cada iésimo item de laapidin. La poblacion
debe ordenarse o enumerarse en forma aleatorigriireera seleccion debe determinarse
aleatoriamente, y si i = n, entonces estara emalde las primeras n observaciones. El punto
exacto puede identificarse bien sea seleccionamdmwmero entre 1 y n sacado de un
sombrero, o utilizando una tabla de nimeros alieatdEl peligro principal que debe evitarse
es la ocurrencia de un patrén en el ordenamienta peblaciorr?’

« Muestra estratificada divide a toda la poblaciébn en subgrupos o estratestoma una

muestra estratificada forzando las proporcionetadmuestra de cada estrato para que este

51 (Webster, 2000), pp. 144
%2 (Webster, 2000), pp. 145
53 (Webster, 2000), pp. 160
> (Webster, 2000), pp. 161
%5 (Webster, 2000), pp. 161
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conforme el patrén poblacional. Se emplea comunenemando la poblacion es heterogénea,
o disimil, aunque ciertos subgrupos homogéneosapuaiglarsé®
» Muestreo por conglomerados consiste en dividir toda la poblacion en conglades, o

grupos, Yy luego seleccionar una muestra de estmgarnerados.

Un estimador puntual utiliza un namero Unico o vaara localizar una estimacion del parametro.
Un intervalo de confianza denota un rango denttocdal puede encontrarse el parametro, y el
nivel de confianza que el intervalo contiene detapeetro. Hay tres niveles de confianza
relacionados comunmente con los intervalos de aomndis: 99, 95 y 90 %. Se podria calcular un
intervalo de confianza del 82% si se deseara. Hsaéss niveles de confianza denominados

coeficientes de confianza, son simplemente conveatgs’’

El coeficiente de confianza es el nivel de confiaqae se tiene en el que el intervalo contenga el
valor desconocido del parametro. (1 — Coeficierdecdnfianza), se denomina el valor alfa y
representa la probabilidad de error. El valor ada probabilidad de que cualquier intervalo dado
no contenga la media poblaciofalUna vez que se ha seleccionado el nivel de cardjados
factores importantes influyen el tamafio de la ntakstl) la varianza de la poblaciért y (2) el
tamafo del error tolerable que el investigador di&auesto a aceptar. Mientras que el primer
factor esta mas alla del control del investigadbes posible limitar el tamafio del error. El tamaf

del error que un investigador puede tolerar deperdgue tan critico es el trabajo.
Ecuacion 1: Tamafo de la muestra

N(Z?(m)(1 —m))
(p—m)

Tamaiio de la muestar =

En donde N es el tamafio de la poblaci@gn- ) es la diferencia entre la proporcién muestral y la

proporcion poblacional, y por tanto es el ermores 0,5 para efectos de determinar el tamafio
muestral, frecuentemente es mas seguro o conservagiyantizara el tamafio de la muestral mas

grande posible, dado cualquier nivel de confianzerrpr deseados. Esta muestra mas grande
resulta del hecho que el numerador de la formuta@l contiener(1 — ) es maximo (por tanto,

n se maximizara) cuando= 1 —m = 0,5 No existe valor distinto a 0,5 que pueda asignarse

°% (Webster, 2000), pp. 162

" (Webster, 2000), pp. 170, 171
°8 (Webster, 2000), pp. 171

%9 (Webster, 2000), pp. 184
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que haga mas grange= 1 —m, Simt = 0,5, entoncegn)(1 — ) = 0,25. Todo valor distinto a

0,5 resultaria efir) (1 — ) < 0,25 Por tanto n seria mas pequéfio.

2.1.4. Analisis de Informacion

Una comprension de los principios del analisis adanformacion es util por varias razones.
Primero, puede conducir al investigador a inforacy conocimientos que de otra forma no
estarian disponibles. Segundo, puede evitar juigiosonclusiones erroneas. Tercero, puede
proporcionar una base de antecedentes para ayud@r@retar y a entender el analisis realizado
por otros. Finalmente, un conocimiento del podeladeécnicas de analisis de datos puede influir

en forma constructiva sobre los objetivos de irigaston y sobre el disefio de ésta.

El tipo de andlisis de la informacion requeridcas@nico para cada estudio, casi todos los estudios
que implican andlisis de informacidn requieren:etiicion y la codificacion de datos, que se
basaran en una o mas técnicas de analisis deydegndran que ocuparse de la presentacién de los

resultados en forma efectifa.

Edicién y Codificacién de datos:La edicion consiste en identificar omisiones yoers en las
respuestas. Entre los problemas a ser identificadtén los siguientes: Error del entrevistador,
omisiones, ambigledad, inconsistencia, falta depe@wion, entrevistado inelegible. La
codificacion de las preguntas cerradas es bastdingeta. En este proceso, se especifica
exactamente la forma en la que las respuestas deenegistradas. La codificacion de las
preguntas abiertas es mucho mas dificil, normaleneset genera una lista prolongada de las
respuestas posibles y después cada respuestaoeadzoen una de las secciones de la lista. La
asignacion de una respuesta implica una decisiguide si la respuesta no coincide en forma

exacta con el reactivo de una lista.

Tabulacion de cada pregunta:El primer paso en el andlisis de datos consistanatizar cada

pregunta o mediria por si misma. Existe una vadietiaformas en las cuales las respuestas para

%0 (Webster, 2000), pp. 185

®1 (Aaker & Day, 1992), pp. 369

62 (Aaker & Day, 1992), pp. 370

®3 (Aaker & Day, 1992), pp. 371, 372
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una pregunta pueden ser presentadas. Las mas cosomeaina distribucién de frecuencia y un

promedio®*
Existen cinco métodos para identificar el centraudeconjunto de datos, (1) IMedia o Media

Aritmética, es la medida de la tendencia central que usuéénsenle llamaba promedio, en donde

las observaciones van desde 1 hasta n, y las Xaitelas observaciones individuafés.

Ecuacion 2: Media o Media Aritmética

noovs
i=1 X1

n

X =

(2) LaMediana, algunas veces es llamada media proporcional agergactamente en la mitad del
conjunto de datos después de que las observaserem colocado en serie ordenada. La mitad de

las observaciones estara por encima de la medéaota mitad estard por debajo de ella.

Ecuacion 3: Posicion de la Mediana

, n+1
Mediana = -

La Moda, es la observacién que ocurre con mayor frecue(dja.a media ponderada, toma en
cuenta la importancia relativa de las observacio@eslondeX,, es la media ponderada, X es la

observacion individual y W es el peso o ponderaagignada a cada observacion.

Ecuacion 4: Moda

(5) Media geométrica proporciona una medida precisa de un cambio ptwrakpromedio en una
serie de numeros, la media geométrica se utilma as frecuencia para calcular la tasa de

crecimiento porcentual promedio de algunas seddasla través del tiempbo.

%4 (Aaker & Day, 1992), pp. 373

®® (Webster, 2000), pp. 41
®® (Webster, 2000), pp. 43

87 (Webster, 2000), pp. 44, 45
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Ecuacion 5: Media Geométrica

Numero de aiios | f Ultimo afio
MG = n ‘){L_lXL' ; TACC = ( i o )_1’
= \I Primer afo

2.2. Anadlisis del Ambiente

El término ambiente se refiere a instituciones @rfas fuera de la organizacion y que tienen un
efecto potencial en su desempefio. EI ambiente gleimuye todo fuera de la organizacion,

factores tales como los econémicos, condicioneitiqgad, el ambiente social, y la tecnologia. Ese
ambiente abarca condiciones que pueden afectaoadaizacion, pero cuya relevancia no esta
clara. EI ambiente especifico es aquella parteadddiente que es directamente relevante para el
logro de las metas de una organizacion. Consisteodgonentes criticos que pueden influir

positiva 0 negativamente. El ambiente especificanéso para cada organizacion, y cambia con las
condiciones. Tipicamente incluird proveedores iresjntlientes, competidores, dependencias
gubernamentales y grupos de presion publica. Eleantéespecifico de una organizacion varia de
acuerdo con el “nicho” que se ha labrado la orgadn respecto de la gama de productos o

servicios que ofrece, y el mercado que sifve.

El ambiente es importante porque no todos los artéseson iguales, se distinguen por su grado de
incertidumbre ambiental. Si los cambios en el antkigle una organizacién cambian mucho, lo
lamamos ambiente dindmico, si el cambio es minilmollamamos ambiente estable; la otra
dimensién de la incertidumbre se relaciona conratigg de complejidad ambiental, el grado de
complejidad ambiental se refiera al niUmero de comaptes en el ambiente de una organizacion y
el alcance del conocimiento que la organizaciametigcerca de esos componentes, la complejidad
también se mide en términos del conocimiento quesita tener una organizacién acerca de su

ambienté?®

% (Robbins, 1994), pp. 79,80

% (Robbins, 1994), pp. 80, 81
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Tabla 4: Matriz de incertidumbre ambiental

GRADO DE CAMBIO

Estable Dinamico
Celda 1 Celda 3
» Ambiente estable y previsible » Ambiente dindmico y previsible
5 o » Pocos componentes en el ambiente | « Pocos componentes en el ambiente
é § » Componentes algo estables, que » Componentes algo similares, pero |un
@ & permanecen basicamente iguales proceso continuo de cambio
% * Necesidad minima de conocimiento | « Necesidad minima de conocimiento
8 sofisticados de los componentes sofisticados de los componentes
UDJ Celda 2 Celda 4
8( » Ambiente estable y previsible * Ambiente dinamico o imprevisible
% © | * Muchos componentes en el ambiente « Muchos componentes en el ambiente
é— » Componentes disimbolos entre si, que Componentes disimbolos entre si, y|en
8 permanecen basicamente iguales un proceso continuo de cambio
» Gram necesidad de conocimiento » Gran necesidad de conocimiento
sofisticado de los componentes sofisticados de los componentes

Fuente: (Robbins, 1994), pp. 83

El ambiente de mercadotecnia de una empresa esfguesto por los actores y las fuerzas, ajenos
a la mercadotecnia, que afectan la capacidad dgedencia mercadotécnica para realizar y
mantener buenas transacciones con los clientessmBlaambiente de mercadotecnia esta

compuesto por un microambiente y un macroambiénte.

Por incertidumbre ambiental se entiende que losnges no tienen informacion suficiente sobre el
entorno para entender o predecir el futuro, la riithémbre se desprende de dos factores
relacionados: 1) complejidad y 2) dinamismo. La plajidad ambiental se refiere a la cantidad de
informacién de temas que un gerente debe atenderoano la interconexion entre ellos. El

dinamismo ambiental se refiere al grado de camisimodtinuo que se da dentro de la indugtria.

El rastreo ambiental implica tanto buscar informdacijue no esta disponible para la mayoria de
personas, como seleccionarla para poder interpgatares importante y qué no. A medida que se

determina el efecto de las fuerzas ambientaleslpareganizacion, se desarrollan escenarios para

0 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 79

™ (Mac Graw, 2000), pp. 66
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el futuro, los escenarios representan combinaciale@sativas de factores distintos en una imagen
total del ambiente y de la compafiia. Mientras dquastreo ambiental se utiliza para identificar

factores importantes y el desarrollo de escenagossa para visualizar imagenes alternativas del
futuro, el prondstico se usa para predecir contiéxdda manera en que una o mas variables se

modificaran en el futur&

El Benchmarking significa identificar el disefio ae¢jor en su clase de una compafiia en un area
determinada, sea de productos o servicios al elignuego comparar los propios procesos con los
de aquella, para lograrlo, un equipo debera remopmiformacién sobre las operaciones de la
compafia y de otra para encontrar las brechas amtbas?’ Es el proceso de evaluar como se
comparan las funciones y habilidades basicas deompafiia con las de otra u otro conjunto de
empresas. La meta es comprender a fondo las “rsejmacticas” y emprender acciones para

alcanzar un desempefio mejor y menos costbso.

A la comparacion de las fuerzas, debilidades, apaad y amenazas se le conoce como SWOT.
Este ayuda a resumir los principales hechos y pt@mo® que se derivan del analisis externo e
interno. La formulacién de estrategias se fundamentel analisis SWOT para utilizar las fuerzas
de las organizaciones a fin de capitalizar opod@atés, contraatacar amenazas y aliviar

debilidades internas. El analisis ambiental debkin "

A. ANALISIS DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

* Analisis de la industria y del mercado

v' Perfil de la industria: Principales lineas y pradscy segmentos de mercado
significativos de la industria.

v' Crecimiento de la industria: las tasas de crecitoig@ara toda la industria, las tasas de
crecimiento para segmentos claves del mercado,icamboyectados en los patrones de
crecimiento y determinantes de este.

v Fuerzas de la industria: amenazas de nuevos pariteis, amenazas de sustitutos, poder
econdémico de los compradores, poder econémicoslprtiveedores y rivalidad interna

en la industria.

2 (Mac Graw, 2000), pp. 67
3 (Mac Graw, 2000), pp. 68
™ (Mac Graw, 2000), pp. 143
IS (Mac Graw, 2000), pp. 144
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e Analisis de competidores
v" Perfil de los competidores: principales competidgrsu participacion en el mercado.
v' Analisis de los competidores: metas, estrategiasyzés y debilidades de cada
competidor importante.
v' Ventajas de los competidores: punto hasta el @msatbmpetidores de la industria han

diferenciado sus productos o servicios alcanzaidéoazgo de costos.

e Analisis Palitico y regulatorio
v Legislacion y actividades reguladoras y sus efesmds industria
v Actividad politica: nivel de actividad politica qemprenden las organizaciones y las

acciones dentro de la industria.

* Andlisis social:
v Aspectos sociales: aspectos sociales actualeep@ales y sus efectos en la industria.
v' Grupos de interés social: grupos de consumidorabieatales y grupos de actividades

similares que pretendan influir en la industria.

* Anadlisis de recursos humanos
v" Aspectos de mano de obra: necesidades claves dedeavbra, escasez, oportunidades,

y problemas a los que se enfrenta la industria.

* Analisis Macroeconémico
v/ Condiciones macroeconémicas: factores econémicas igfiluyen en la oferta, la

demanda, el crecimiento, la competencia y la rdidad dentro de la industria.

« Analisis tecnoldgico
v Factores tecnoldgicos: métodos técnicos o cieafifique afectan la industria

particularmente innovaciones recientes y potersféle

8 (Mac Graw, 2000), pp. 139, 140
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B. ANALISIS DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

* Analisis Financiero

v' Examina fuerzas y debilidades financieras a traeeestados financieros tales como un

balance y una declaracion de ingresos y compatanagncias con cifras historicas y de
la industria.

e Evaluacion de recursos humanos
v' Analiza las fuerzas y debilidades de todos loslewvale la administracion y de los
empleados y se enfoca en actividades clave de sesunumanos, que incluyen
reclutamiento, seleccion, colocacion, capacitacig@laciones laborales (sindicatos),

compensaciones, promociones, evaluaciones, caliddd vida laboral y planeacion de
los recursos humanos.

Auditoria de marketing

v' Analiza las fuerzas y debilidades de las principaletividades de marketing e identifica

mercados, segmentos clave de mercados y la pogjgidticipacion de mercado) de la
organizacién en mercados clave.

Andlisis de operaciones

v Analiza las fuerzas y debilidades de las actividatiemanufactura, produccion o servicio
de entrega de la organizacion.

Andlisis de otros recursos internos

v Estudia, segln requiera y convenga, las fuerzaabifidhdes de otras actividades de la
organizacion, tales como investigacion y desarr@@loductos y procesos), sistemas de
administracion de la informacién, ingenieria y coasp’

" (Mac Graw, 2000), pp. 142
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llustraciéon 3: Matriz SWOT

Macroambiente

Oportunidades Amenazas

Busqueda AIED
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Proeza Enfrentar

Fortalezas

Fuente: (Mac Graw, 2000), pp. 142

La formulacién de estrategias ciste esencialmente en relacionar una empresa cambiente
Aunque el ambiente relevante es muy amplio abaimeo duerzas econdmicas y sociales.
intensidad en una industria depende de las cinetzas competitivas, u fuerza combinada
determinaralepotencial de utilidades en un sector; se midegboendimiento a largo plazo sot
el capital invertidoLos clientes, los proveedores, los participantdsrmiales y los sustitutos s
todos competidores de las empresas y su importdependera dlas circunstancias del momen
Las cinco fuerzas competitivas combinadas rigentensidad de la competencia y la rentabili
en una industria; la fuerza o fuerzas mas podeqsaminan y son decisivas desde el punt
vista de la formulacion de trategias.Una vez diagnosticada la competencia y sus Cci
fundamentales, a la compaiiia le sera posible fitemtsus puntos fuertes y débiles en rela’®

"8 (Porter, 2008), pp. 1922
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llustracion 4: Fuerzas que impulsan la competencia en industria

Participantes

potenciales

Riesgos de nuevas

empresas
Poder de
negociacion
de los
roveedores
P industria
Proveedores | ompradores
Rivalidad entre Poder de
empresas negociacion de
actuales los compradores

Amenazas de productos
0 servicios sustitos

Sustitutos

Fuente: (Porter, 2008), pp. 19

e La competencia en una industria lucha constantemamt reducir a un piso competitivo
tasa de rendimiento sobre el capital invertidodesir, rendimiento que se obtendrd e
industria. las cinco fuerzas competitivas refleghinecho de que la competer en un sector
de la industria no se limita en absoluto a losigipentes bien establecic.”

» Los nuevos participantes en una industria aportde oapacidad, el deseo denquistar
participaciéon de mercado y, a menudo, grandessesuEllos pueden hacer que se redu
los precios 0 que se inflen los costos de las céifapaestablecidas. Las empresas qt
ingresar en una industria se diversifi adquiriendo compafias d¢ros mercados utilizan
menudo sus recursos para revolucionar. El riesgqueéeingresen mas participantes en
industria dependera de las Barreras actuales dangratrada y también de la reaccion pos
por parte de las empresas ya establecEl riesgo sera escaso si las barreras son impes
o si las nuevas empresas esperan una gran représatis competidores bien consolida®

« En un sentido general, todas las compafias de whatiia compiten con la industria ¢

genera productos ditsitos. Los sustitutos limitan los rendimientosgmziales de un sector

9 (Porter, 2008), pp. 22

8 (Porter, 2008), pp. 22,23
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la industria, pues imponen un techo a los preci@s mueden colocarse rentablemente en él.
Cuanto mas atractiva sea la opcion de precios fq@zcan los sustitutos, mayor sera el
margen de utilidad. Para descubrir los productesitatos es necesario buscar otros productos
gue satisfagan la misma funcién que el de la imdudbs sustitutos que merecen especial
atencion son aquellos que: 1) Estan sujetos aneraeque mejoran su relacion de precio -
desempefio con el producto de la industria, o 2)duesgeneran industrias que obtienen altas
utilidades™

Los compradores compiten con la industria cuandablagan a reducir los precios, cuando
negocian una mejor calidad o mas servicios y cuanflentan los rivales entre si. El poder de
los grupos importantes de compradores dependanidedro de caracteristicas de su situacion
del mercado y del valor relativo de su compra &ci@n con la industria glob&.

Los proveedores pueden ejercer poder de negociachine los participantes de una industria,
si amenazan con elevar los precios o disminuialidad de los bienes y servicios que ofrecen.
De ese modo, los mas poderosos reducen drasticantemnentabilidad en una industria

incapaz de recuperar los incrementos de costosumprecios.

El método del Boston CONSULTING GROUP (BCG) clasiftodas sus Unidades Estratégicas de

Negocio (UEN), con la mezcla de crecimiento — pgo#éicion. En el eje vertical el porcentaje de

crecimiento del mercado representa la medida ddtato del mercado, la participacion relativa en

el mercado sirve para medir el peso de la empresal enercado. Si se divide la matriz de

crecimiento — participacion como se indica, aparexatro tipos de UEN:

Estrellas, productos o nhegocios que se ubicananagecimiento y gran participacion.

Vacas de efectivo, son productos o negocios quabsmn en poco crecimiento y gran
participacion.

Interrogantes, son unidades de negocios con pataipacion que se ubican en mercados de
gran crecimiento.

Perros, son productos y negocios que se ubican@nguecimiento y poca participacith

8 (Porter, 2008), pp. 39, 40

% (Porter, 2008), pp. 40

% (Porter, 2008), pp. 43

8 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 43
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llustracién 5: Matriz ce crecimiento —participacion del BCG
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Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 43

El método de General Electric (GE), introdujo ustinmento para la planificacion general
carteras que se llama haatriz para la planificacion estratégice, como en el caso del méto
BCG, este método usa una matriz con dos dimensionasqua representa el atractivo de
industria (Eje vertical) y el peso de la emprestaandustria (Eje Horizontal). EI método GE to
muchos factores ademas del porcentaje de crecinilhtmercado. la un indice del atractivo (
la industria compuesto por el tamafio del mercadppecentaje de crecimiento del mercadc
margen de utilidades de la industria, la cantidad@a@mpetencia, la temporalidad y los ciclos ¢
demanda y la estructura de ©s de la industrid.os circulos guardan proporcién con el tam
relativo de las industrias en las que compitenU&N. Cada uno de estos factores recibe
calificacion y después se combina para tomar dcénde atractivo de la industria., se pu

calificar de alta, intermedia o baja. La matriz aéd# en tres zone®

« Los cuadros en el extremo superior izquierdo irmfilas UEN fuertes, aquellas que deb
invertir y desarrollar la empre
» Los cuadros diagonales contiene las UEN que tieaegonar atractivo general. La empre

deberia conservar su grado de inversion para &tk

8 (Kotler & Armstrong, 1994)pp. 4«
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e Los tres cuadros del extremo inferior derecho sefiths UEN que tiene poco atract
general. La empresa deberia considerar seriamectaserva estas UEN o si deshace de
ellas.®®

llustracidn 6: Matriz de General Electric para la planificacion denegocio estratégic

Fortaleza del Negocio

Fuerte Promedio Débil

Débil

Atractivo de la Industria
Promedio

Fuerte

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 44

2.2.1. Microambiente

El microambiente consiste aguellas fuerzas proximas a la empresa que afsgteapacidad pa
servir a sus clientes: la empresa, los proveeddess,empresas que son canales par
comercializacion, los mercados de clientes, la eengia y los publicc®’

llustracidn 7: Actores principales de microambiente de la empre:

Empresa -
Intermediarios :
Proveedor : Clientes
Comerciales

Competencia

' Publicos [

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 81

86 (Kotler & Armstrong, 1994)pp. 4«

87 (Kotler & Armstrong, 1994)pp. 79, 8
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La Empresa: La alta gerencia, los departamentos de finanzagstigacion y desarroll
adquisciones, produccion y contabilidad, todos estospgsuinterrelacionados forma

ambiente interno.

llustracién 8: Ambiente interno de la empresa

—

MERCADPTECNIA

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 81

Los Proveedores:Son las compafiias o personas fisicas que proparci@ms recursos qt
necesita la empresa para producir sus bienes igisst

Intermediarios Comerciales Los intermediarios comerciales son aquellas emprese
ayudan a las compafiias a pover, vender y distribuir sus bienes hasta quealfiegl
comprador final, incluyen a agentes, empresas stahiicion, agencias que ofrecen servii
de mercadotecnia o intermediarios financieros. intsrmediarios son empresas que Sii
como canales déistribucién y ayudan a la compafiia a encontrant#s o a venderl
productos.Las empresas encargadas de la distribucién fisjcamlam a la compafiia
almacenar y mover sus bienes del punto de origen destino. Las agencias que ofre
servicios demercadotecnia son empresas que realizan investiggecde mercado, agencias
publicidad, empresas dedicadas a los medios y sapme asesoria en mercadotecnia
ayudan a la compafiia a enfocar sus productos lescmercados idoneos y a promove en
ellos. Los intermediarios financieros incluyen adiss, sociedades de crédito, companiie
seguros y otros negocios que ayudan a financidrdasacciones o a asegurar l0s riesgos

entrafian comprar y vender biel
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Los Clientes: los mercados de consumidores estan compuestdasppersonas y los hogares
gue adquieren bienes y servicios para su consurmspmmd. Los mercados de empresas
compran bienes y servicios para seguir procesasdolmara sus procesos de produccion; en
cambio los mercados de revendedores compran byesexwicios para revenderlos y obtener
una utilidad. Los mercados gubernamentales estdpwestos por las oficinas de gobierno
gue compran bienes y servicios para producir ses/ublicos o para transferir los bienes y
servicios a terceros que los necesitan. Por (Ultilne, mercados internacionales estan
integrados por compradores de otros paises, eyawla consumidores, productores,

revendedores y gobiernos.

llustracién 9: Mercado segun tipo de compradores

.
* Mercado de Intermediarios

* Mercado de Consumidores
* Mercado de Empresas
* Mercado de Revendedores
* Mercado de Gobierno

\

Fuente: (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 82

Los Publicos: El publico es un grupo con intereses, presentduwduen la capacidad de la
organizacién para alcanzar sus objetivos o quelyieflen dicha capacidad. (1) Publicos
financieros, influyen en la capacidad de la emppesa conseguir fondos. (2) Publicos de los
medios, son los que transmiten noticias reportgjespiniones editoriales. (3) Publicos
gubernamentales, debe tomar en cuenta los actogadéérno. (4) Publicos de accion
ciudadana, pueden ser cuestionadas por organiescttnconsumidores, grupos ambientales,
grupos minoritarios y otros mas. (5) Puablicos lesallos habitantes de un barrio o las
organizaciones comunitarias. (6) Publico generabedinteresar la actitud que adopta el
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publico general ante sus productos y actividad@s. PUblicos internos, incluyen a sus

trabajadores administradores, voluntarios y miesbe conse;j6®

llustracién 10: Tipos de Publicos

&
» Publicos Financieros

» Publicos de los Medios

» Publicos del Gobierno

» Plblicos de Accion Ciudadana
» Plblicos Locales

Piablicos en General

« Publicos Internos |
Lo S

Fuente: (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 82

2.2.2. Macroambiente

El macroambiente estd compuesto por fuerzas seaieds amplias que afectan al microambiente
entero: fuerzas demogréaficas, econdmicas, naturaesoldgicas, politicas y culturales. Primero
se analizara el microambiente de la empresa y dsspumacroambiente.

% (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 80 - 83

% (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 80
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llustracién 11: Las fuerzas mas importantes del macroambiente de Empres:
Fuerzas
Culturales

Fuerzas ‘ Fuerzas
Politicas Demograficas

Fuerzas | / Fuerzas
Tecnologicas | Econdmicas

Fuerzas
Naturales

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 84

« El Entorno Demogréfico, la demografiaestudia poblaciones humanas en términos c
tamafio, densidad, ubicacion, edad, sexo raza, odupg demas estadisticas, se refiere
gente y ésta es la que come los mercados. (Cambios en la composicion de dd eé e
poblacién, cambios en la familia, desplazamientesggaficos de la poblacion, ocupac
laboral yaumento de la diversidad étnica y ra®™

« El Ambito Econémicc, comprende de factores que afectdnpoder adquisitivo de Ic
consumidores y sus patrones de gasto, los debeceamnlas siguientes tendencias econémn
basicagCambios de ingreso: cambios en los patrones de gasto del consur

« El Entorno Tecnolégico, podria ser la fuerza méamportante de nuestro destino en
actualidad, nuestra actitud depende de que noegigma mas sus maravillas o sus err(
Toda tecnologia nueva sustituye lo anterior, lasdbgias nuevas producen mercadc
oportunidades nuevos (Velocidad de czo, elevados presupuestos para investigaci
desarrollo, importancia a cambios menores y magglamentacior.

% (Kotler & Armstrong, 1994)pp. 84- 88
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« El Ambito Politico, esta compuesto por las leyes, oficinas de gobigrgaupos de presion
que ejercen influencia y ponen limites a las da®rgrganizaciones (Leyes que regulan las
actividades comerciales, diferentes organismos lpaaglicacion de las leyes, crecimiento de

los grupos de interés publico, la importancia détilea y los actos responsables).

2.3. Mix de Marketing

Definimos mezcla de mercadotecnia como la sericnsteumentos tacticos y controlables de la
mercadotecnia que mezcla la empresa para obtemespgaesta que quiere del mercado hacia el
cual se dirige. La mezcla de mercadotecnia corestadb aquello que pueda hacer la empresa para
influir en la demanda de su producto. Las muchasbpolades existentes se pueden resumir en
cuatro grupos de variables que se conocen porrebmode las “Cuatro P”, producto, precio,
posicién y promocion. El producto seria la combidacde bienes y servicios que la empresa
ofrece al mercado meta, el precio es la cantidadird®o que los clientes pagaran para obtener el
producto, la posicion se refiere a las actividadesla compafiia que ponen el producto a
disposicion de los consumidores meta, y la pronmoséyia aquellas actividades que comunican los

méritos del producto y que convencen a los clietiéesomprarld?

Un buen programa de mercadotecnia retne todaddogentos de la mezcla de mercadotecnia en
un programa coordinado, disefiado para alcanzabijesivos de mercadotecnia de la empresa. La
mezcla de mercadotecnia representa el juego deunmshtos tacticos que usa la empresa para
fijarse una posicién solida en los mercaos questiean la mira. Desde la posicion del consumidor,
cada instrumento mercadotécnico pretende ofrenarlegeneficio al cliente. Se ha sugerido que las

empresas deberian considerar las cuatro P en t&ymiénlas cuatro C de los clientés:

Tabla 5: Las cuatro P en relacion a las cuatro C

LAS CUTRO P LAS CUTRO C
Producto El cliente y sus necesidades y anhelos
Precio El costo para el cliente
Posicion La Conveniencia
Promocion La Comunicacion

Fuente: (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 56

%1 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 54 — 56

%2 (Kotler & Armstrong, 1994), 54 - 56
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llustraciéon 12: Las cuatro P de la mezcla de mercaxecnia

Variedad de Productos
Caldad

Disefio

Caracteristicas
Nombre de la Marca

?mpaﬂque ' Canales
Samgnp Cobertura
Pk Vatiedad
Garantias :
Devoluciones s Tyt
Produccion Posicion | Trausports
- | S wad
Precio de Lista Pibliidad
Ventas Personales
Descuentos -,
3 Promocién de Ventas
Margenes :
Anuncios
Plazo de pagos
Condiciones de Crédito

Fuente: (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 56

2.3.1. Producto

Producto es todo aquello que se ofrece en la @em® un mercado para su adquisicion, uso o
consumo y que puede satisfacer una necesidad esgodincluye objetos materiales, servicios,
personas, lugares, organizaciones e ideas.

Quienes proyectan productos deben considerarlosodde tres niveles. En el primer nivel se
encuentra elProducto Basicq aquel que responderia la pregunta: ¢Qué estiraondp el
comprador en realidadProducto Real,puede llegar a tener hasta cinco caracteristicagrado
de calidad, sus caracteristicas, su disefio, el reomdb la marca y el empaque;Pyoducto
Aumentado, a partir del producto basico y el producto refieciendo otros servicios y beneficios

al consumidor®*

% (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 326

% (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 326
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llustracién 13: Los tres niveles del producto

Pmdﬂﬂu Aumentado

Instalacion

e Producto Real

_ e —— ——————— T

Nombse de
larmiarca ——
; = N
Beneficio o
Entreza y EerVICIO Servicio
Crédite central después de |
las ventas

Caracteristicas
Producto Bisico
T e R e e = = F iy T

Calidad

Crarantia

Fuente: (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 326

La percepcion de la innovacion puede cambiarse mudte si la empresa entiende el marco
perceptual del consumidor. Los atributos de unyrtmque ocasionan la resistencia del mercado a
aceptarlo pueden determinarse si el producto sizarmtravés de las cinco caracteristicas de la
innovacion: (1)Ventaja relativa, el valor marginal percibido de un nuevo produezio relacion al
antiguo; (2) Compatibilidad, sin compatibilidad con un comportamiento, normvalores
aceptables; (3)Complejidad, el grado de complejidad asociado con el uso dedlyzto; (4)
Experimentabilidad, el grado de riesgo econdmico y social asociadcetaso del producto; y (5)
Observabilidad, la facilidad con la que los beneficios del pradupueden comunicarse. Un
producto puede modificarse fisicamente con fredaepara mejorar su ventaja relativa sobre los
productos de la competencia, aumentar su compd#itiiicon los valores culturales y hasta
minimizar su complejidad. También puede aumentauwsgentaja relativa y su compatibilidad y

aminorarse en algun grado su complejidad a tragdssdesfuerzos publicitarids.

Un producto, es multidimensional, y la suma de $c&les caracteristicas determina la cantidad de
satisfacciones que recibe el consumidor. Paraiftemttodas las formas posibles con las que
puede adaptarse un producto a un nuevo mercadta @ygeparar sus muchas dimensiones en tres
componentes distintos como se muestra en el ModeloComponentes del Producto. El

9% (Cateora, 1997), pp. 430
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componente basico, el componente de envase y glasmnte de servicio de apoyo, incluyen tc
los elementos tangibles e intangibles del prodygimporcionan la cantidad de satisfaccion qu
mercado recibe de sus tres cwonentes, la empresa se centra en los diferentedesivde
adaptacion del productd.

llustracion 14: Modelo de Componentes del Produc
Componente de servicio de apove

Reparacion y
Mantenimiento

Instalacion e \

Instrucciones Marca Registrada

N(;r/l{lbre de Componente Basico
arca

Componente de Envase

* ProductoFisico
v Caracteristicas de Disefio
+ Caracteristicas funcionales
v Legal

Legal

Precio, Calidad,

Ui gt Envase y Estilo

Relacionados

Entregas, garantias,
repuestos v legal

Fuente: (Cateora, 1997), pp. 434

El componente béasicdncluye el producto fisico, sus caracteristicas dilefic y todas sus
caracteristicas funcionales. Los ajustes imporsaateel componente basico pueden ser cos
ya que el cambio en el producto fisico puede afdot procesos y requerasi una inversion
adicional de capitalEl concepto de envase, incluye caracteristicassti®,eetiquetas, marac
registradas, nombre de marca, calidad, precio gstéos demas aspectos del envase del proc
Al igual que con el componente basico, liportancia de cada una de estos elementos da I
del consumidor depende de la necesidad que el gimdieba satisfacer y para el cual
disefiado. Los componentes del envase requierenfremuencia cambios discrecionales
obligatorios. El componeet de servicio de apoyo, este componente incluyaraemn vy

mantenimiento, instrucciones, instalacién, garandiatregas y las disponibilidad de piezas

% (Cateora, 1997), pp. 432, 433
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repuestos. Un producto debe evaluarse cuidadosaragrtada uno de los tres componentes para

saber qué cambios obligatorios o discrecionaledgruaecesitarsé’

Los productos se pueden clasificar en tres grupms,base en su durabilidad o tangibilidad. Los
bienes no duraderosso bienes de consumo que, por regla generabrsimen en uno 0 unos

cuantos usos. Lobienes duraderosson los bienes de consumo que se usan durantntsast

tiempo y que, por lo regular, llegan a ser propieda varias personas. Lgervicios son las

actividades, los beneficios o los satisfactorgsoseen en ventd.

Un producto se puede ofrecer con distintas cafatiters, las caracteristicas son instrumentos
competitivos para diferenciar el producto de la @ de los productos de la competencia. El
disefio es un concepto mas amplio que el estilestilb sélo describe el aspecto del producto. Los
estilos pueden llamar la atencién o inspirar basteldn buen disefio contribuye a la utilidad del
producto asi como a su aspecto. Un buen disefamwidera el aspecto, pero también crea
productos de uso y servicio facil y poco caro, yecproduccion distribucién sean sencilla y

econémicas®

Una marca es un nombre, término, signo, o disefimna combinacion de ellos, que pretende
identificar los bienes o servicios de un vendedgrupo de vendedores y diferenciarlos de los de la
competencia. Una marca puede ofrecer hasta cuatdogde significado: (1) La#ributos, una
marca primero despierta en la mente ciertos atrdyutomo: ingenieria, fabricacion, duracion,
velocidad, costo, valor de reventa (2) Uosneficios los clientes no compran beneficios. Por
consiguiente, los atributos se deben traducir eefb®os funcionales y emocionales. (3) Los
valores una marca dice algo respecto de los valores sledmpradores. El mercadorlogo de
marcas debe identificar los grupos especificos ailepcadores cuyos valores coincidan con el
paquete de beneficios ofrecidos. (4) Ipgrsonalidad una marca también proyecta una
personalidad. La marca altera a las personas guoentiuna imagen de si misma, real o deseada,

que se cifie a la imagen de la mdféa.

Seria un error promover solo los atributos de leceydos compradores no se interesan tonto en por

los atributos de la marca como por los beneficimdadmisma, es mas, los competidores pueden

7 (Cateora, 1997), pp. 433 * 437

% (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 327
9 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 334

100 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 335, 336
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copiar los atributos con fdiclad, edemas, los atributos corrientes pueden resultaosnealioso
para los consumidores, mas adelante, perjudicandmaanarca que esta demasiado ligada
atributos especificos. Los significados mas du@lde una marca son sus valores y palidad,

definen la esencia de la misi**

Las marcas valen en cuanto al poder valor que tienen en el mercadmaumarca fuerte tier
mucho capital contable en la marcas marcas tienemas capital contable en la marca el
medida que merece masltad por la marca. Su nhombre es mas conocido,lidacbpercibida e
mayor y existen fuertes asociaciones con la maroatrgs activos como patentes, mar
registradas y relaciones con los canéeLas marcas son los activos mas duraderos en unésea
uno que dura mas que sus produespecificos y sus instalacionesgero, tras toda marca fue
exige una serie de clientes lealeor tanto, el activo basico tras el capital contaldda mara es
el capital contable de los clientes. Esto sugierelg estrategia de mercadotecnia debe propo
extender el valor de la lealtad del cliente, padatla vida, por lo cual la administraciéon de

marca se convierte en instrumento central de rcadotecnid®

llustracién 15: Principales decisiones sobre la mart

PONER MARCA O NO PATROCINAR LA MARCA

Marca de fabricante
Mearea Privada
Marca olorgada con licencia

Poner marca
No poncr marca

REPOSICIONAMIENTO DE ESTRATEGIA DE LA
LA MARCA yd MARCA

Nucvas marcas
bixtensiones de la marca
Extcnsiones dc la linca

Reposicionamiento de la marca
No reposicicnamiento de la mara

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 340

El primer paso que debe decidir la empresa ed potelrd el nombre de una ma a su producto.
Los productos genéricos son versiones de proddetaso comuin que no llevan marca, que 1

empagues sencillos y que son mensos costos. Lasresile marcas indican al comprador alg

101 K otler & Armstrong, 1994)pp. 336, 33

102 (Kotler & Armstrong, 1994)pp. 337, 33
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cuanto a la calidad del producto. Los compradoi@®me compran la misma marca saben que
obtendran la misma calidad siempre que la compoamombres de marcas también, aumentan la
eficiencia de los compradores. El nombre de la enpasa a ser la base sobre la cual se puede
edificar toda una historia sobre las cualidadeg@afes del producto nuevo. Las marcas también
ofrecen al vendedor varias ventajas. El nombredecenfacilita al vendedor procesar los pedidos y
detectar problemas, El nombre de la marca del wEndela marca registrada ofrecen proteccion
legal a las caracteristicas, singulares del progupte de otra manera podrian ser copiadas por la
competencia, las marcas permiten al vendedor ammaerserie de clientes leales y rentables, las
marcas ayudan al vendedor a segmentar los mergatissmarcas también aumentan el valor que

obtienen los consumidores y la societd.

Las actividades relacionadas con el producto de ampresa consisten en introducir nuevas
marcas, extensiones de marca o extensiones de liaganarcas nuevas, puede crear un nombre
nuevo de marca cuando entra a una categoria nueymoductos para la cual ninguno de los
nombres presentes de las marcas de la emprestaraptbpiado, otra razon para introducir un
nuevo nombre de marca dentro de la categoria pageris con ellos diferentes funciones o
beneficios con frecuencia llamada la estrategimdehas marcas. La estrategia de la extensién de
la marca representa un esfuerzo por usar el nodgrgma marca que ha tenido éxito, para lanzar
productos modificados o nuevos dentro de otra odi@ga extension de la linea significa que una
empresa introduce mas articulos dentro de unaaréegada de productos y con el mismo nombre

de marcd®

El termino empaque se refiere a las actividadessai@as para disefiar y producir el recipiente o
envoltorio de un producto. El producto puede inckli recipiente inmediato del producto; un
empaque secundario que se tira a la basura cuanda sisar el producto y el empaque del
embarque, necesario para almacenar, identificaansportar el producto. Las etiquetas también
forman parte del empaqgue y contienen la informatijresa, que aparece en o con el empaque. A
efecto de crear un buen empaque para un producteb®n tomar muchas decisiones. La primera
tarea sera establecer el concepto del empaquen&dgto del empaque es un enunciado de aquello
que el empaque debe ser o hacer para el productmtauacion se deben tomar decisiones en

cuanto a elementos especificos del empaque: efitartaaforma, los materiales, el color, el texto y

103 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 339, 340

104 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 343 - 345
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la marca. EI empaque debe ser congruente con lhcigald, el precio y la distribucion del

producto:’®

La etiqueta puede ir desde simples pedazos de pagatios en los productos los productos hasta
gréficos complejos que forman parte del paguetasesumplen varias funciones y el vendedor
tendra que optar por algunas de ellas. La etiquetde identificar al producto o la marca, calificar
el producto, describir cosas del producto y puedempver el producto en razon de graficos
atractivos. Existen diversas leyes que rigen guetado y, de entre ellas, la mas importante es la
ley para los empaques y las etiquetas de 196@&tipsetas se han visto afectadas por los precios
unitarios (que incluyen el precios por unidad delidee estdndar), las fechas de caducidad (que
incluyen la vida util que se espera del productdpgy etiquetas del contenido nutritivo (que
incluyen los valores nutritivos del producto). Leendedores deben confirmar que sus etiquetas

contengan toda la informacién requerttfa.

El servicio al cliente es otro elemento de la ésgia del producto, se habla de los servicios como
apoyo del producto, de los servicios que aumemsproductos en si, como un instrumento central
para obtener una ventaja competitiva. Una empreba disefiar su producto y sus servicios de
apoyo con el objeto de satisfacer las necesidagléssdtlientes para los que se dirige, por tarto, e
primer paso para decidir qué servicios de apoyopdatiucto ofrecerd, consiste en determinar
cuales son los servicios que valoran los clientesapasi como la importancia relativa de dichos
servicios. Los clientes no siempre adjudican elmmuisvalor a diferentes servicios, algunos
consumidores quieren obtener crédito o servicizanftieros, entrega rapida y puntual o instalacion
inmediata, otros conceden mas valor a la infornmagiasesoria técnica, la capacitacion para el uso
del producto o los servicios y las reparacionepues de la venta. Para determinar cuales son los
servicios que requieren los clientes, no bastavigifar las quejas que se reciben por las lineas
telefonicas o las tarjetas con comentarios, la esgpdebe encuestar a sus clientes, periodicamente
para conocer las calificaciones que merecen swigsr actuales, asi como para obtener otras
ideas. Las empresas deben decidir como quiereneofeelos clientes los servicios de apoyo al
producto, dada la importancia de los serviciosientds como instrumento de mercadotecnia,
muchas empresas forman grandes departamentosvitgosea clientes, los cuales se encargan de
manejar las quejas y los ajustes, los serviciogrddito, los servicios de mantenimiento, los
servicios técnicos y la informacién a los clientesdepartamento de servicios a los clientes, con

base a sus registros del tipo de quejas e infodmasilicitada, puede pedir cambios requeridos

103 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 346, 347

106 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 348
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para el disefio del producto, control de calidadfagde gran presion. Cuando el departamento de
servicios a clientes funciona bien, coordina tddssservicios de la empresa, produce satisfaccion
y lealtad de los clientes y contribuye a que la resg pueda distinguir ain mas de la

competencia’’

La linea de productos es un grupo de productosegtén estrechamente relacionados porque
funcionan de manera similar, se le venden a lomossggrupos de consumidores, se comercializan
por el mismo tipo de canales o caben dentro demgordado de precios. La ampliacion de la linea
de productos ocurre cuando una empresa amplianea e productos para salir de un rango
presente. La mezcla de productos (o variedad dduptos) representa la serie de todas las lineas
de productos y articulos que una organizacion cigilg ofrece para su venta, la mezcla de
productos de una empresa tiene cuatro dimensiongsrtiantes: (L)Amplitud, se refiere a la
cantidad de lineas diferentes de productos que tieampresa; (Bxtension, se refiere al total de
articulos que tiene la empresa; Bbfundidad, se refiere al nimero de versiones que se ofrecen
de cada uno de los productos de la linea; yc@hgruencia se refiere al grado de relacién que
guardan las diversas lineas de productos y suinep Ibs requisitos de produccién, los canales de
distribucion o algun otro aspecto. Estas dimensiatela mezcla de productos ofrecen las bases
para definir la estrategia de los productos de rigpresa. La empresa puede aumentar sus
actividades en cuatro sentidos: (1) Puede sumaadinuevas de productos, ampliando su mezcla
de productos, de tal manera, sus lineas nuevaassa en la reputacion que la empresa tienen con
sus otras lineas; (2) Puede extender las lineatertes de productos para convertirse en una
empresa con lineas méas completas; (3) Pude suncadagroducto méas versiones del mismo, con
objeto de profundizar su mezcla de productos; yPd9de perseguir mas (0 menos) congruencia
para su linea de productos, dependiendo de queaqoiEener una reputacion solida en uno o

varios campo$?®

El curso que siguen las ventas y las utilidadegud®lucto, durante el tiempo que dura su vida se
define como el ciclo de vida del producto (CVP)eqonsta de cinco etapas distintas: (1) el
Desarrollo del producto se inicia cuando la empessaientra y desarrolla la idea para un producto
nuevo. Durante el desarrollo del producto, no haiytas y los costos que invierten la empresa se
empiezan a acumular; (2) La introduccion es unopleri durante el cual las ventas registran un
crecimiento lento, mientras el producto se intredeic el mercado. En esta etapa no hay utilidades,

debido a los elevados gastos de la introducciorpdmlucto; (3) El crecimiento es un periodo,

197 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 350 - 352

108 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 352 - 357
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durante el cual se registra una aceptacion rapi el mercado y un aumento de utilidad(4) La
madurez es un perioddurante el cual el creciento de las ventas tiene gran aliento, porqt
producto ha sido aceptado por una gran parte derealore3s potenciales. Las utilidades
equilibran o disminuyen debido a que existen erogas mas fuertes para mercadotecnia,
objeto de defender gkoducto contra la competencia; y (5) La declina@é un periodo durante

cual disminuye las ventas y las utilidar®

llustracién 16: (CVP) Las ventas y las utilidades durante la vida del prducto, desde
el principio hasta el ocaso

Ventas ¥
Ttilidades

Ventas

Tltilidades

Tiempo

Etapa Je
desarrolle
del produc

Introduccion Crecimientao hlachirez Declinacian

Perdidas /
Inversion $

Fuente(Kotler & Armstrong, 199¢, pp. 390

El concepto de CVP puede describir una clase d#upto, una forma de producto o unarca. Se
aplica de manera diferente a cada caso. Las adasgoductos tienen ciclos de vida mas largo
ciclo de vida de una marca especifica puede cam@ygdamente en razon de los ataques
respuestas de la competencia. El concepto del @mbién se puede aplicar a lo que se col
como: (1)Estilo, es un modo de expresion basico y distintivo;Moda, es un estilo aceptadc
popular, de actualidad, un campo dado; yModas pasajeras son modas que entran con rapif
son adoptadas con graelo, llegan a la cispide muy pronto y decaen welyzmente, solo dure
un periodo breve y tienden a atraer a una canfiddthda de seguidores, las modas pasa

muchas veces tienen un indole novedoso o caprif*°

109 K otler & Armstrong, 1994)pp. 390, 39

110 (Kotler & Armstrong, 1994)pp. 39:
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Tabla 6: Resumen de las caracteristicas, los objetivos y lastrategias del ciclo de vida

del producto

INTRODUCCION

CRECIMIENTO

MADUREZ

DECLINACION

Ventas

Costos

Utilidades

Clientes

Competidores

Producto

Precio

Distribucién

Publicidad

Promocién de

ventas

Pocas Ventas
Costo elevado por
cliente

Negativas

Innovadores

Pocos

Caracteristicas

Ventas aumentan
velozmente
Costo promedio por
cliente

Utilidades en
aumento
Primeros en

adoptarlo

Cantidad creciente

Maximo de ventas

Costo bajo por
cliente
Grandes Utilidades

Mayoria intermedia
Cantidablesta

empezando a

descender

Objetivos Mercadotecnia

Crear conocimiento
del producto y

pruebas

Aumentar al
maximo la
participacion en el
mercado

Estrategias

Ofrecer un producto Ofrecer extensiones

basico

Costo extra por uso

Crear distribucion

selectiva

Crear conciencia del
producto

Usar muchas
promociones de

ventas

del producto,
servicios, garantias
Precio para penetrar
en el mercado

Crear distribucion

intensiva

Crear conciencia e
interés

Reducir para
aprovechar la gran
demanda de los

consumidores

Elevar al maximo las

utilidades defendido
la participacion en el
mercado

Diversificar la
marcas y los
modelos

Precio para igualar ¢
superar a la
competencia

Crear distribucion

mas intensiva

Reforzar diferencias
y beneficios
Incrementar para
fomentar el cambio

de marcas

Disminucién de
Ventas
Costo bajo por
cliente
Disminucion de
utilidades

Retrasados

Cantidad en

descenso

Reducir el gasto y

exprimir la marca

Ir sacando los

articulos débiles

Reducir el precio

Volverse selectivo
eliminando salidas
no rentables
Disminuir al nivel
necesario
Realizar el nivel

minimo

Fuente: (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 397
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2.3.2. Precio

El precio es la cantidad de dinero que obra por un producto servicio, n términos mas
amplios, el precio es la suma de los valores geiedasumidores intercambian por el benefici
poseer o usar el producto o servicio. El preciel@sico elemento de la mezcla de mercadote
gue produce ingresos, pues tc los demas elementos representan costiesnas, el precio es u
de los elementos mas flexibles de dicha mezcla.deassiones de una empresa en cuanto
fijacion de precios estan sujetas tanto a factmtesnos de la empresa, como a factores €eos
del entorno. Los factores internos incluyen losetps de mercadotecnia de la empres:
estrategia de la mezcla de mercadotecnia, los s;0gtéa organizacion. Los factores exter

incluyen el caracter del mercado y de la demamdeginpetenciy otros elementos del entor'**

llustracién 17: Factores que afectan las decisiones en cuanto a jwecios

Factores Internos Factores Externos
Objetivos mercadotécnicos Caracter del mercado v la
Estrategia en la mezcla de Decisiones en demanda
mercadotecnia cuanto a los Competencia
Costos precios Otros factores del estudio
Organizacion para poner los (Economia, revendedores,
precios gobiemno)

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 411

Objetivos de Mercadotecnida empresa antes de poner un producto, debe decidirsera I

estrategia del producto, asi pues, las decisionese tomen, previamente, en cuanto a la pos
en el mercado determinaran, en gran medida, lategia de fijacion de precios. Algunde los

objetivos mas comunes son:

e Supervivencig cuando se ven afectadas por exceso de capagmadcompetencia o dese
cambiantes de los consumidores. En este casotila@des pierden importancia ante
supervivencia, han recurrido a poner jios por debajo de los costos o a ofrecer prograla
grandes rebajas de precios. Mientras los precibsanuos costos variables y algunos co
fijos, ellos podran continuar con sus actividadastd que cambien las condiciones ¢
corrijan otros prolemas

» Elevar las utilidades actuale, establecen sus precios con el proposito de elavartilidade:

gue estan obteniendo. Estiman la demanda y lossostaindo diferentes precios y elige

11 (Kotler & Armstrong, 1994)pp. 410, 41
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precio que les producird mas utilidades corrierflefy de efectivo o rendimiento sobre la
inversion. En todos los casos se quiere obtenaltadss financieros en el presente antes que
un rendimiento a largo plazo.

e Liderazgo en la calidad del productg una empresa puede decidir que quiere tener el
producto de mayor calidad del mercado. Esto segjeerir el cobro de un precio elevado para
cubrir dicha calidad y los grandes costos de iiyasibn y desarrollo.

« Otros objetivos, podria usar el precio para alcanzar objetivos esfecificos. Puede fijar
precios bajos para impedir que la competencia ahtreercado o establecer precios al nivel de
la competencia para estabilizar el mercado. Pugaleprecios para retener la lealtad y el
apoyo de los revendedores o para evitar la interderdel gobierno. Puede reducir los precios
temporalmente a efecto de despertar el interéamproducto o para atraer la mayor cantidad
de clientes a una tiende detallista. Con el prep@® que ayude a la venta de otros productos

de la linea de la empre¥a.

Estrategia de la mezcla de mercadotechi@s estrategias en cuanto a los precios se deben

coordinar con las decisiones de disefio, distrilugipromocion de productos, con el propésito de
constituir un programa de mercadotecnia congrugmtiicaz. Si la posicion del producto depende
de factores ajenos al precio, en tal caso lasideeis en cuanto a la calidad, la promocion y la
distribucion afectan mucho al precio. Si el prezsaun factor medular para la posicion, entonces el
precio evidentemente afectara las decisiones qtmrsn con respecto a los otros elementos de la

mezcla de mercadotecnid®

Los costosson el fundamento del precio que la empresa pedaiar por su producto. La empresa
querra cobrar un precio que cubra todos sus cdstpsoduccion, distribucion y venta del producto
incluyendo una tasa justa de rendimiento por sueesb y riesgo. Los costos de una empresa son

de dos tipos:

» Costos Fijos:son aquellos costos que no varian con la cantidaegntas ni de produccion.
e Cotos variables:varian directamente de acuerdo con la cantidda pievduccion.
e Costo Total: es la suma de los costos fijos y los variables wmn cantidad de produccion

dada cualquierd?!

12 Kotler & Armstrong, 1994), pp. 411, 412

13 Kotler & Armstrong, 1994), pp. 412, 413

114 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 414
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Asi como los costos establecen el limite inferimta$ precios, el mercado y la demanda establecen

el limite superior. Los métodos para medir la iélaentre el precio y la demanda son:

» Fijacion de precios en diferentes tipos de mercadég libertad del vendedor para poner sus
precios varia de acuerdo con el tipo de mercads.doonomistas reconocen cuatro tipos de
mercados, cada uno de los cuales representa urdifetente de fijacion de precios: (1)
Competencia Purg el mercado esta compuesto por muchos compragioreadedores que
negocian una mercancia uniforme. Un vendedor ndepuaebrar un precio de venta superior,
porque compradores pueden conseguir todo lo quesit@ce con el precio corriente. Los
vendedores tampoco cobrarian un precio inferialehimercado, porque pueden vender todo
lo que quieren a este precio. Los vendedores ds estrcados no dedican mucho tiempo a
estrategias mercadotécnicas. @)mpetencia Monopolica el mercado consta de muchos
compradores y vendedores que negocian una ampiia da precios, y no un solo precio de
mercado, la gama de precios se presenta porquehaedores pueden diferenciar 1o que le
ofrecen a los compradores. El producto materialdpusgariar en cuanto a calidad,
caracteristicas o estilo, o los servicios que tmrgmafian pueden variar. Como existen muchos
competidores, las estrategias de mercadotecniaa d®rhpetencia afectan menos a cada
empresa que en el caso de los mercados oligopol{8p<Competencia Oligopdlica el
mercado consta de unos cuantos vendedores, ealelrms son muy sensibles a los precios y
a las estrategias mercadotécnicas de otros. Eugimguede ser uniforme. Existen pocos
vendedores, cada vendedor esta atento a las g&tsaydos conocimientos de la competencia.
En este caso, el oligopolista tendria que reduceisnento de precios o correra el riesgo de
perder clientes a manos de la competerfdigMonopolio Puro, el mercado esta compuesto
por un solo vendedor. El vendedor puede ser moiwmtEl gobierno, o un monopolio
regulado del sector privado, o un monopolio delsgurivado, no regulado. El monopolio del
gobierno puede perseguir una serie de objetivossasnprecios. En el caso del monopolio
regulado, el gobierno permite a la empresa estabtantas que le produzcan un “rendimiento
justo”, el cual permitira a la empresa mantenerxgaadir sus operaciones conforme lo
necesite. Los monopolios no regulados estan ertdib@e poner los precios que aguante el
mercado.

e Las percepciones de los consumidores en cuanto ategio y el valor, cuando los
consumidores compran un producto, intercambianalor el precio) para obtener otro valor
(los beneficios, de tener o usar el producto)l 8orsumidor percibe que el precio es superior
al valor del producto, el consumidor no comprarpretiucto. Si el consumidor percibe que le
precio es inferior al valor del producto, lo conmargoero el vendedor perdera la oportunidad

de obtener utilidades. Como los valores que losswmidores asignan las diferentes
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caracteristicas de los productos varian, los metegds muchas veces varian las estrate
para poner los precios para diferentes segments$, @frecen series diferentes

caracteristicas del producto a precios difeis. Los precios orientados al comprador anul:
posibilidad de que el mercadologo disefie un programercadotécnico y un productc
después establezca su pre

Costos, precios y oferta de competenciiotro factor externo que afecta las decisione
precios de una empresa son los costos y precios dentpetencia, asi como las posit
reacciones de los competidores ante los precios egt@blecen la propia empresa.
estrategia de precios bajos y margenes pequefede pletener a los competidoresacarlos
del mercado.

Otros factores externos,la empresa tambiédebe tomar en cuenta algunos factores
entorno exterior. Las condiciones econOmicas puddaeer muchas repercusiones en
estrategias de precios de la empresa. Algunosréscezondémos, como la inflacion, el aug
o la recesién y las tasas de interés afectan tasiolees de los precios porque afectan tant
costos de produccion de un producto, como la foemajue los consumidores percibet
precio y el valor del producto. El gierno es otra influencia externa importante pag
decisiones de fijacién de precios. Por Ultimo,ifdereses de la sociedad se deben tenet
presente$’®

El precio que cobre la empresa se ubicara entrequaces demasiado bajo como para proc

utilidades y otro demasiado alto como para proddemanda. Los costos del producto marce

base del precio, la forma en que los consumidaeasigen el valor del producto marca el tope

empresa debe tomar en cuenta los precios de laatengia y cros factores externos e interr

para encontrar el mejor precio entre estos dosmexis

llustracién 18: Enfoques generales de la fijacion de preci

Precio Bajo Precio Alto

Ll Precios de la competencia oA Pt LSt
. & C CLC -
Imposible a Costos de v olros [aclores eﬁemos . del valor por Imposible a
este precio Producte : S parte de este precio
consumidaores

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 425

115

(Kotler & Armstrong, 1994)pp. 411- 424
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Las empresas marcan sus precios seleccionandofoguengeneral de fijacion de precios que

incluye una o varias de estas tres series de &ct@e analizaran los siguientes enfoques: el
enfoque basado en el costo (Fijacion de preciaati ple costos mas utilidades, analisis de punto
de equilibrio y fijacién de precios a partir de ldadidad meta), el enfoque basado en el comprador
(fijacion de precios a partir del valor percibidogl enfoque basado en la competencia (fijacion de

precios a partir del nivel actual de precios y guirzaciones selladas).

» Fijacion de costos basado en el costB| método mas sencillo para marcar precios eglel d
(1) precio sobre el costo més utilidades decir un recargo cualquiera al costo del prtodu

Asi, el costo para el fabricante se obtiene:

Ecuacion 6: Costo por unidad

Costos fijos
ventas de unidades

Costo por unidades = costos variables +

El recargo del precio del fabricante se obtiene asi

Ecuacion 7: Sobreprecio

costo por unidad

Sobreprecio = —
p 1 — rendimiento sobre ventas deseado

Los recargos (sobre precio, no sobre costos) vamiacho dependiendo de los bienes. Los
recargos suelen ser mas altos para los articutesi@sales (para cubrir el riesgo de no
venderlos) y los articulos especializados, locu@ds que se mueven con mas lentitud, los
articulos con costos elevados por manejo y almadiento y los articulos con demanda
inelastica. Al ligar el precio a los costos, loadedores simplifican la tarea de poner precios;
es decir, no tienen que estar haciendo ajustesdntes conforme cambia la demanda, cuando
todas las empresas de la industria usan este mp&rdgooner precios, los precios tienden a
ser similares y, la competencia de precios es mainimuchas personas piensan que el precio
sobre el costo es mas justo para compradores yetlergs. Los vendedores obtienen una
ganancia justa sobre su inversion, pero no se apghawn de los compradores cuando la
demanda de los compradores aumentaAf&lisis del punto de equilibrio y fijacion de
precios a partir de las utilidades otro enfoque de la fijacién de precios, a paterlos
costos, son los precios para llegar a un puntogdéilerio, o variacion, que es la fijacion de

precios a partir de las utilidades netas, trataleterminar el precio que le permitira salir a
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mano o alcanzar las utilidades que pretende. haidij de precios meta parten del conce
de la gréfica del punto de equilibrio. Una grafioaestra el total de costos y el total
ingresos que se esperan con diferentes grado®lpaslumen de ventas. La curva del tota
ingresos y la del total de cos se cruzan en el punto del volumen de equililitiozolumen

de equilibrio se puede calcular con la formula isigte

Ecuacion8: Volumen de Equilibrio

llustracion 19: Grafica del punto de equilibrio para determinar la meta del precic

FPunto de
Equilibrio

Costos Fijos

Costo en dolares

Colos Tolales = Coslos Fijos + Coslos Variables

Volumen de ventas en unidades

Fuente(Kotler & Armstrong, 199¢, pp. 427

» Fijaciéon de precios basado en el compradorlos precios establecidos segun el v.
percibido parten de la forma en que los compradoeesiben el valor, y no en los costos
vendedor, como fundamento para los precios. La esapusa las varials, de la mezcla de
mercadotecnia, ajenas a los precios, para creamalet que perciben la mentes de
compradores y establece un precio acorde con@l palcibido. La empresa que pone pre
a partir del valor percibido debe saber qué vaoadinan los compradores a las diferer
ofertas de la competencia. Si el vendedor cobracamiidad mas alta que el valor (
perciben los compradores, las ventas de la emgeesaran afectadas, un precio demas

74



bajo y los productos de precio bajo se venden nwuy, Ipero producen menos ingresos de los
gue producirian si el precio subiera al nivel dgbw percibido.

» Fijacion de precios basada en la competenciél) Fijacion de precios a partir del nivel
actual de preciosse basa principalmente, en los precios de la canpiet, prestando menos
atencién a sus propios costos o a la demanda, paegar un precio, mas o menos igual al de
sus principales competidores. El precio corriemzagde mucha popularidad. Cuando resulta
dificil medir la elasticidad de la demanda, las ersps sienten que el precio corriente
representa la opinién colectiva de la industria ceranto al precio que produciria un
rendimiento justo. También piensan que el conseplaprecio corriente estar evitara
perjudiciales guerras de precios. Racion de precios por propuesta selladase basa su
precio en su idea de los precios que podria p@neorhpetencia, y ho en sus propios costos,

ni en la demand4®

2.3.3. Plaza

La mayoria de los productos recurren a intermemtigoara que lleven sus productos al mercado,
tratan de forjar urtanal de distribucion, es decir, una serie de organizaciones interdepetedie
involucradas en el proceso de lograr que el cordamd el usuario industrial pueda usar o
consumir el producto o servicio. Desde el puntovidéa econémico del sistema, el papel del
intermediario consiste en transformar las variesageproductos fabricados por los productores en
las variedades que desean los consumidores. Ecalwdes de distribucion, los intermediarios
compran grandes cantidades de muchos productdassdgscomponen en variedades mas amplias
y en cantidades mas pequefias que quieren los cmimgam Los intermediarios desempefian un

importante papel para ajustar la oferta y la demaiid

Los miembros de un canal de comercializacion raalinuchas funciones basicas: informacion,
promocion, contacto, adaptacion, negociacion, idistion fisica, financiamiento y aceptacion de
riesgo. Las primeras cinco funciones sirven paafizar transacciones, las ultimas tres sirven para
cumplir las transacciones terminadas. La cuestidrradica en si se deben desempefar estas
funciones, sino mas bien en quien las debe reallzatas las funciones comparten tres cosas en
comun, usan recursos escasos, muchas veces senpueglezar mejor en razon de la

especializacion y se pueden intercambiar entrenlembros del canat®

18 Kotler & Armstrong, 1994), pp. 424 - 429

17 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 471

118 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 472
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Los canales de distribucién se pueden describimezon de la cantidad de nive que incluye.
Cada uno de los estratos de intermediarios quédlefe@lgun trabajo para reunir el product
acercar su propiedad al comprador final esnivel de canal La cantidad de niveles 1
intermediarios sirve para indicar la longitud dednal. H canal 1 Llamadocanal de
comercializacion directg no tiene niveles de intermediarios, el canal 8tiece un nivel de
intermediarios este nivel suele «etallista, el canal 3 contiene dos niveles de intermedia
estos niveles suelen ser mayorista y un detallista el canal 4 contiene tres niveles
intermediarios, estos suele «corredores, mayoristas y detallistasEn ocasiones existen ot
canales de distribucion pero son mucho menos fréesiecuanto mayor es la cantidad de nivi
menor & el control sobre el canal y mayor su complejidgdroductor puede recurrir a su pro
fuerza de ventas para vender, de manera diretta,dientes industriales. Ademas, puede ve
por medio de representantes o sus propias sucsidaleenta cclientes industriale, o0 puede usar

estos representantes y sucursales para vpor medio de distribuidores industria**®

llustracién 20: Canales de distribucion
~Cana 3 [ |
M

Fabricanle Mavorsta

Canal 1

Sucursal de ventas o
representante

Fabricante

Fuente(Kotler & Armstrong, 199¢, pp. 474

El concepto de los canales de distribucion noregédia la cstribucién de bienes materialeos
productores de servicios y de ideas también erinesit problema de hacer que su producto Il
a manos de las poblaciones que tienera mira, bs canales de distribucion también se usan
la comercializacion de personajes. Los canalesodeexcializacion son complejos sistemas
conducta donde las personas y las empresas intenagiara alcanzar metas individua
empresariales yab del propio canal. Los sistemas de algunos carsd® consisten en

119 (Kotler & Armstrong, 1994)pp. 472, 47
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interactuacion informal de empresas poco organiantaos consisten en interacciones formales,
guiadas por fuertes estructuras organizativas.sisismas de los canales no son estaticos, surgen

nuevos tipos de intermediarios y aparecen de niésosrcanales nuevés.

Un canal de distribucion esta compuesto por diteseampresas que se han reunido para provecho
comun, cada miembro de un canal se desempefa papehy se especializa en realizar una o
varias funciones. El canal sera méas efectivo cuaedte asigne a cada miembro las tareas que
puede realizar mejor, muchas veces no estan dedaccen los papeles que debe desempenfiar cada
uno, en cuanto a quien, debe hacer qué y a cangbigud recompensa, Estos desacuerdos en
cuanto a las metas y los roles generanflictos en los canalesEl conflicto horizontal es un
conflicto entre empresas que estan en el mismd dimetro del canal, el conflicto vertical es
incluso mas frecuente y se refiere a conflictoseediferentes niveles del mismo canal. Algunos

conflictos en el canal adquieren forma de una ctemgéa sana?*

Un canal convencional de distribucion consta de onearios productores independientes,
mayoristas y detallistas, cada uno es un negodepiendiente que pretende aumentar sus propias
utilidades al maximo, incluso a expensas de ldgladies del sistema en general. Un sistema de
comercializacion vertical (SVC) consta de produstpmayoristas y detallistas que actiian como si
fueran un sistema unido. Un miembro del canal efidule los otros, tiene contratos con ellos, o
ejerce tanto poder que todos cooperan. Los SVCepuedtar dominados por el productor, el
mayorista o el detallista. Los temas de comereiaitn vertical adquirieron vida con el propésito
de controlar el comportamiento del canal y maneguconflictos de los canales. En un canal SCV
corporativo, el manejo de los conflictos y la caoagdion se logra por medio de la propiedad
comun en diferentes niveles de canal. Un SVC contah se logra por medio de contratos
firmados entre los miembros del canal. En un SVi@iadtrado el liderazgo es asumido por uno o
varios miembros dominantes del canal. El SVC capay combina etapas sucesivas de

produccion y distribucion bajo un solo propietdfio.

120 (K otler & Armstrong, 1994), pp. 473 - 475

121 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 474, 475

122 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 478, 479
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llustracién 21: Canal de comercializacion y sistema de mercadoteenvertical

Canal convencional de Sistema de mercadotecnia
comercializacion vertical

Fabricante ' Fabricante

— ¢

Mayorista

&
7]
=
o
3
>

Detallista

Consumidor ' _
Detallista

Consumidor

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 478

El SVC contractual esta compuesto por empresaspemdiientes, de diferentes niveles
produccion y distribucion, e se unen por medio de contratos para obtener mamméas ¢
impacto de ventas que los que pan tener cada una de las por cuenta propia. Hayipres de
SVC contractuales: (IFadenas voluntarias patrocinados por mayoriste, son sistemas en q
los mayoristas organizan cadenas voluntarias dellidets independientes para ayudarle
competir on organizaciones de cadenas grandesCooperativas detallista, son sistemas donde
estos distribuidores organizan un negocio muevoprdgiedad en comandita, para realiza
mayoreo y posiblemente la produccion; y Organizaciones de franquicia, un miembro del
canal, el otorgante de la franquicia, liga vari@apas de proceso, de distribucion de la produc
Existen tres tipos de franquicias: sistemas deqfraias para detallistas patrocinado pol
fabricante, sistema de franquicias para rrista patrocinado poifabricante y sistema
franquicias para detallistas patrocinado por la resgp de servicic EI SCV administrativc
coordina etapas sucesivas de produccion y distébuno por medio del dominio comun o vinc
contractuales, sinoop medio del tamafio y la fuerza de una de las §'*®
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Para disefiar un sistema de canales se requietigaariab servicios, que necesitan los clientes,
establecer los objetivos y las limitaciones debtadentificar los principales canales alternadiyo
evaluarlos. El disefio del canal de distribucion ieag por averiguar cuéles son los servicios, que
los consumidores, de los diversos segmentos gtiensa: en la mira, quieren obtener del canal. El
grado de servicios necesarios del canal depend@d€uanto mas descentralizado este el canal,
mas servicios ofrece; (2) La entrega mas rapidaifgig mas servicios para el canal; (3) Cuanto
mayor variedad que ofrezca el canal, tanto may@rado de servicios; y (5) La suma de servicios
al canal significa una cantidad mayor de servicRewa crear un canal efectivo, debe saber que
grado de servicios desean los consumidores, el raontel grado de servicios proporcionados
deriva en el aumento de costos para el canal yat#og para los consumidores. La empresa debe
comparar los servicios que necesitan los cliermesoio con su viabilidad y con los costos de estas

necesidades, sino también con los precios queepzafios cliente&¥*

Una empresa debe identificar los tipos de intereréa existentes para realizar el trabajo de su
canal, la gerencia quiza tendria que analizaritpsentes canales alternativos: Fuerza de ventas de
la empresa, agencias del fabricante y distribugldnglustriales. Las empresas también deben
determinar el numero de intermediarios que en caial. Existen tres estrategias: (1)
Distribucion intensivas, estrategia mediante la cual abastecen de susgtosdal mayor nimero
posible de negocios, con el objeto de exponer lecanal maximo y ofrecer comodidad a los
consumidores; (2Pistribucion exclusiva, mediante la cual el productor otorga a una cadtid
limitada de distribuidores el derecho exclusivo distribuir sus productos en sus territorios,
refuerza la imagen del producto y da cabida a gesamés altos; y (istribucion selectiva se
recurre a mas de un intermediario, pero no a ttmogue estan dispuestos a manejar los productos
de una empresa, permite que el productos cubraerdatio bastante bien y tenga méas control y
menos costos que recurriendo a la distribuciomgiva’*

La distribucion fisica (también llamada logistioa mhercado) entrafia hacer planes, aplicarlos y
controlar el flujo fisico de las materias primadeylos bienes acabados, de su punto de origen a su
punto de uso, con objeto de satisfacer los regsigie los clientes y obtener una utilidad. El
propédsito de la distribucién fisica es manejar dadenas de suministros, los flujos del valor
afiadido, desde los proveedores hasta los usuanaed, la labor de la logistica consiste en
coordinar las actividades de proveedores agentesouhpras, comercializadores, miembros del
canal y clientes. El objetivo de la distribuciésida define como hacer que sus bienes adecuados

lleguen a los lugares indicados en el momento oportel servicio maximo a clientes entrafia
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grandes inventario, transporte estupendo y muchoacén, todo lo cual eleva los costos d
distribucion. Por otra parte, el costo minimo p#adistribucion entrafia transporte bari
inventarios escasos y pocos acenes. El punto de partida para el disefio dednsistesta e
analizar que quieren los clientes y que ofreceofapetencia. Los clientes quieren obtener v:
cosas de los proveedores: entregas oportunas, tamven bastante grandes capacidad

satsfacer necesidades urgentes, manejo cuidadosordertancia, servicio bueno después ¢
venta y las devoluciones o los cambios de bienésctimsos. La empresa pretendera ofre
cuando menos, el mismo grado de servicio que sopetdores, el objivo es maximizar la
utilidades y no las ventas, debe analizar los sosiee entrafia ofrecer grados superiore
servicios, la serie de objetivos para disefar atemsi fisica radica que reducira al minimo
cotos las decisiones centrales serian: esamiento de pedidos, almacenamiento, inventar

transporté?®

llustracion 22: Flujos de valor afiadido desde los proveedores hadtes usuarios
finales

Consecucion  —> Produccién  —> Distribucion Material Canales

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994, pp. 491

La venta detallista se refiere a todas las actigdaque entrafian la venta directa de bier
servicios a los consumidores finales para uso paftsmo comercial. Muchas institucion
fabricantes, mayoristas y detallistas venden allidetLos (etallistas son los que se encargan (
mayor parte de las ventas al detalle; es , los negocios cuyas ventas se basan primordiadr
en el detalle. Las tiendas detallistas tienenfiaidad de tamafios y forma, se pueden clasifice
acuerdo conna o varias caracteristicas: la cantidad de sessita linea de productos, los prec

relativos, el control de los puntos de vty el tipo de conglomerado de tienc*’

Cada producto requiere una cant diferente de servicios y cada cliente prefiere rdifites
servicios. Se habla de tres niveles de serv(1) Detallista por autoservicic, es la base de todos
los negocios de descuento y, hormalmente, los losavendedores de bienes basicos y bient
consumo que se mueven con rapidez Detallistas con servicios limitado, ofrecen mas ayuda
para realizar las ventas, porque manejan mas biknkes cuales los clientes necesitan informa
para comprarlos, ofrecen servicios adicionales cor@dito \ devolucion de mercancia que, po

general, no ofrecen las tiendas con pocos seryigi(® Detallista con servicios complet¢, como
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las tiendas especializadas y los almacenes de naricaegoria, los vendedores ayudan a los
clientes en todas las fases del proceso de corhpmtiendas con servicios completos suelen

manejar mas bienes especializados y articulos guegeven con mas lentitud, cuentan con

politicas mas liberales para las devoluciones,rdogeplanes de crédito, entrega gratis, servicios a
domicilio e instalaciones. La linea de detalligesbién pueden clasificar con base en la amplitud
y la longitud de su variedad de productos, ensdifibs mas importantes de detallistas se cuentan
las tiendas especializadas, las tiendas de departas) los supermercados, las tiendas de

abarrotes, las supertiendas y los negocios decgesiA®

Unatienda especialistamaneja una linea reducida de productos, con mucrasiades dentro de
esa linea, se pueden clasificar de acuerdo cdmit@dion de sus lineas de productos: tienda de
una sola linea, tienda de linea limitada y tieng@esespecializada. Urteenda departamental
maneja una amplia variedad de lineas de produtdds, linea es manejada como si se tratara de un
departamento independiente, administrado por caopea 0 comercializadores especializados.
Los supermercados son las tiendas de autoservicio mas grandesneons costos, margenes mas
estrechos y volumen mas grande, que manejan unavgreedad de productos alimenticios, de
limpieza y para el hogar. Laendas de abarrotesson tiendas pequefias que manejan una linea
limitada de bienes béasicos, de mucha rotaciéneti€ue cobrar precios altos para compensar sus
elevados costos de operaciéon y su menor volumerimkas, satisfacen una necesidad importante
de los consumidores que recurren para “complete’tempras en horas inhabiles o cuando tienen
poco tiempo y estan dispuestos a pagar por esadidawsb Las supertiendas, las tiendas
combinadas y los hipermercados son mas grandesebumipermercado convencional, las
supertiendas maneja una amplia variedad de productos comestipho comestibles, ldgndas
combinadas son tiendas que combinan alimentos y medicinéss lyipermercados combinan el

comercio detallista del supermercado, el almacétedeuento y la tienda de bodéga.

Los detallistas también se pueden clasificar dera@oucon los precios que cobran, tienen precios
bajos, son las tiendas de descuentos, los dedalligin “rebajas” y las salas de exhibicion con
catdlogos. Undienda de descuentpvende mercancia normal a precios mas bajos, pacgepta
margenes mas estrechos y vende mayor volumen, vegdlrmente su mercancia a precios mas
bajos, pero no de menor calidad. Laetallistas con precios rebajadoscompran a precios de
mayoreo inferiores a los normales y cobran a loswmidores menos que los detallistas, suelen

manejar una coleccion cambiante e inestable de ameias de gran calidad, con frecuencia
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excedentes de productos descontinuados y defestugge los fabricantes y otros detallistas les
venden a precios bajos. LAsndas de fabrica son propiedad de los fabricantes y son operadas
por ellos mismos y suelen manejar los productosdsaes, descontinuados o defectuosos de los
fabricantes. Losdetallistas independientes con precios rebajadpsson propiedad de los
empresarios o estan administrados por ellos tangméndivisiones de sociedades detallistas méas
grandes. Loslubes de bodegas/enden una variedad limitada de articulos alin&s de marca,
aparatos eléctricos, ropa y un batiburrillo de égrcon grandes descuentos, a socios que pagan

por su inscripcion®

Unasala de exhibicion con catédlogeende una gran variedad de articulos, con alto enadg
utilidad y de marca, que se mueven rapido, a psecan descuento. Estos incluyen alhajas,
herramientas eléctricas, camaras, equipaje, apamtrticos pequefios, juguetes y articulos
deportivos. Lagadenas de tiendagstan compuestas por dos o mas puntos de ventpajuegla
general, son propiedad y estan controladas poodeedad, emplean métodos de adquisicion y
comercializacion centrales y venden lineas sinslale mercancia. Hay cadenas corporativas en
todos los tipos de menudeo, pero las mas fuertesasode tiendas de departamentos, las tiendas
variadas, las tiendas de alimentos, las farmaleiagzapaterias y las tiendas de ropa femenina. Una
franquicia es una sociedad comercial entre un fabricantenayorista 0 una organizacion de
servicio (el otorgante de la franquicia) y empresaindependientes (los franquiciaros) que
adquieren el derecho de poseer y operar una osvanaades del sistema de franquicias. Los
conglomerados para la comercializaciébnson sociedades que combinan varias formas de
menudeo bajo un dominio central y que comparterunalg funciones de distribucion y
administracion, los tipos principales de conglordesason: el distrito comercial del centro y el

centro comerciat!

La comercializacion directarecurre a varios medios de publicidad para inteemcde manera
directa con los consumidores y requiere que elwoior responda de manera directa. Las formas
principales de la comercializacion directa son:Gtjnercializacion directa por correo,entrafia
simples envios que incluyen cartas, anuncios, éiEmfolletos y otros “vendedores con alas” que
se le envian a prospectos contenidos en listasodeog (2) Comercializacion por catalogo
implica vender por medio de catdlogos que se eraviama lista de clientes seleccionados o que se
regalan en tiendas , este enfoque es usado pomosdetallistas que manejan mercancias general;

(3) Ventas por teléfong uso del teléfono para vender directamente adnsumidores, se usa para
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la comercializacibn a empresas o a consumidor@sCdnercializacion por television adopta
una de dos formas bésicas, la primera es la pdaticpara obtener una respuesta directa, la
segunda son los canales de compras caseras, roti@ de comercializacion directa por television,
son programas de television o canales enterosatimica vender bienes y servicios, el programa
cubre ofertas con precios de ganga para produfdsCompras electronicas la forma mas
importante es el videotex, un sistema de dos cauale vincula a los consumidores con los bancos
de datos de computadora del vendedor, el servideotex compone un catalogo de productos
ofrecido por productores, detallistas, bancos, nirgaiones de viaje y otros mas.(6a
comercializacion directa integrada implica usar varios vehiculos y campafias de vatapas.
Para tener éxito deben contar con buenos sistemdsaskes de datos. Una base de datos de
mercadotecnia es una serie organizada de datodietwes o0 prospectos individuales que la
empresa puede usar para generar y calificar pistasientes, para vender productos y servicios y
para mantener relaciones con los clientesVEftas puerta a puerta brindan atencién personal,
tienen elevados costos que implica contratar, d@@paaemunerar y motivar al cuerpo de
vendedores; y (8Yentas automaticas se utiliza para vender una amplia gama de produde
consumo y antojo: caramelos, cigarrillos, bebidasridédicos, alimentos y botanas, medias,

cosméticos, polizas de segulds.

Los corredores y agentes se diferencian de los niség® mercantiles en dos sentidos: no tienen la
propiedad de los bienes y solo efectian unas cuémaiones. Su funcidn principal es ayudar a
comprar y vender, y por tal servicio obtienen uomision sobre el precio de venta. tlorredor
relne a compradores y vendedores y les ayuda emegiaciones, no llevan inventarios, no
participan en el financiamiento ni asumen riesgjos.agentesrepresentan a los compradores o a
los vendedores de manera mas permanente, existagdates de fabricante, los agentes de ventas,
los agentes de compras, y los comerciantes a domisassucursales y oficinas de ventas del
fabricante se establecen para mejorar el control de inversatas ventas y las promociones,

trabajan en las industrias de los bienes geneyalesedosos®®

2.3.4. Mix Promocional

El programa entero de comunicacion mercadotécnicairth empresa, llamado su mezcla de
promocion, estad compuesto por una mezcla espedficinstrumentos para la publicidad, las

ventas personales, las promociones de ventas rellsiones publicas que la empresa usa para
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alcanzar los objetivos de su publicidad y mercamhigée Una definicion de los cuatro instrumer
principales para las promociones seria: Publicidad, cualquier forma pagada de presentac
que no sea personal, y de promociones eas, bienes 0 servicios por parte de un patrocir
identificado; (2)Ventas personale: una presentacion oral en una conversacion con waoios
posibles compradores con el propésito de realizatas; (3)Promocion de venta, incentivos a
corto plazopara fomentar la adquisicion o la venta de un ptwlo servicio; y (4 Relaciones
publicas, establecer buenas relaciones con los diferentllicps de una empresa, derivandc
ello una publicidad favorable, creando una buemafien corporativa” y miejando o desviando

los rumores, los cuentos y los hechos desfavor™**

La comunicacién entrafia nueve elementos. Dos de elmentos son las partes centrales de
comunicacion: (LEmisor, la parte que envia el mensaje; y Receptor, la parte querecibe el
mensaje enviado. Otros dos son los instrumentasdsade la comunicacion: (Mensaje, la serie
de simbolos que transmite el emisor; y Medio, los canales de comunicacion por los cuale
mensaje pasa del emisor al receptor. Cuatro masfunciones de la comunicacion: |
Codificacion, el proceso de expresar los pensamientos en formsardmlos; (2 Decodificacion

el proceso mediante el cual el receptor asignafisigdo a los simbolos transmitidos por el emi:
(3) Respuesta la reacadn del receptor después de estar expuesto al reengaj(4)
Retroalimentacion, la parte de la respuesta del receptor que leesagal emisor. El Ultim
elemento es Ruido, la estatica o la distorsion no proyectados derehproceso de comunicaci

queda lugar a que el receptor reciba un mensaje qes Bbque envié el emis™>°

llustracion 23: Elementos del proceso de comunicaci

I
Medios

| . " |
I — Retroalimentacion ——— — Respuesta —

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 555
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El comunicador empieza por tener en mente condadyiel puablico hacia el cual se dirigira, la
audiencia meta puede encontrarse en alguno destartos de madurez para la compra; es decir,
los estados por los que suelen pasar los consussigmara llegar a efectuar una compra. Estos
estados serian: (Ipformacion previa, el publico tal vez no tenga conciencia de queterj
quiza solo conozca el nombre o sepa unas cuargas;d@)Conocimientq, el publico que esta en

la mira quizé tenga conciencia de que existe persabber mucho mas; (8}fractivo, Suponiendo
gue la audiencia meta conoce el producto, se peederir a una escala para determinar los grados
de aceptacion; (&referencia el publico meta quiz4 manifieste agrado por etlpcto, pero no lo
prefiera sobre otros, el comunicador debe tratacahseguir la preferencia de los consumidores,
promoviendo la calidad, el valor, la actuacion mastcaracteristicas del producto; Ggnviccion,

la audiencia meta quiz& prefiera el producto, piatovez no esté convencido de comprarlo; (6)
Compra, el consumidor debe llevar a estos consumidotggealen el Ultimo paso, para ello podria
ofrecer el producto a un precio bajo, algin seovigktra o permitir que los consumidores lo

prueben con ciertos limité¥,

El mensaje debe llamar la atencién, mantener etént despertar el deseo y motivar un acto, el
comunicador tendra que resolver los problemas:dge# (contenido del mensaje), como decirlo
de manera légica (estructura del mensaje) y comuldeon simbolos (formato del mensaje). El
comunicador debe encontrar un reclamo o tema goeupca la respuesta deseada. Existen tres
tipos de reclamos: (1Reclamos a la razénse dirigen al propio interés del publico, muestra
como el producto producira los beneficios desea(®)sReclamos a las emocionedratan de
despertar las emociones positivas 0 negativas gedep conducir a una compra, estas incluyen
reclamos al temor, la culpa y la verglienza, querace la gente haga lo que deberia hacer o deje
de hacer lo que no deberia hacer; yR8tlamos a la moral estan dirigidos al sentir del publico
en cuanto a lo “bueno” y “aceptable”, con frecuanse usan para que la gente apoye causas
sociales, como un entorno mas limpio, mejores i@l@s raciales, igualdad de derechos para las

mujeres y ayuda para los pobt¥s.

El comunicador también debe decidir como maneg problemas relacionados con la estructura
del mensaje: (1) Si debe llegar a una conclusidejar que el publico mismo la descubra; (2) Si
debe presentar un argumento unilateral o un argunighateral; y (3) Si los argumentos mas

fuertes se deben presentar al principio o al fikRhlcomunicador tiene que decidir cual sera el
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titular, el texto, la ilustracién y el color, loswanciantes, para atraer la atencién, pueden usar
novedades y contrastes: fotos llamativas y titslafermatos distintivos, tamafio y posicion del

mensaje, asi como color, forma y movimiento. Smehsaje pasara por radio, el comunicador

tendra que elegir las palabras, los tonos del sopidhs voces. Si el mensaje va a pasar por
television o se va a presentar en persona, ent@acésne que proyectar todos estos elementos,
mas el lenguaje corporal. Los presentadores estiglia expresiones faciales, gestos, atuendo,
postura, peinado. Si el producto o su empaquerlleVanensaje, el comunicador tendra que estar

atento a la textura, el olor, el color, el tamafia forma*®®

En los canales de comunicacion personal dos o m&®mBas se comunican entre si, de manera
directa, se pueden comunicar frente a frentesndeparsona a su publico, por teléfono o incluso
por correo, algunos canales de comunicacion pdrsmm contratados por el comunicador en
forma directa, sin embargo, otras comunicacionesopales en cuento al producto pueden llegar a
los compradores por canales que no estan conteldidectamente por la empresa, estos pueden
incluir a expertos independientes que te hacemafiones a los compradores meta, defensores del
comunicador, guas de compras de comunicadoresog otas, también pueden ser vecinos,
amigos, miembros de la familia y compafieros qudahaton los compradores potenciales, este
ultimo canal, conocido con el nombreid8uencia de boca en bocatiene grandes repercusiones
en el caso de muchos productos. Los canales dengoewion no personal son medios que llevan
el mensaje, sin que haya contacto ni retroalimé@nagersonal. Los medios masivos constan de
medios impresos (periddicos, revistas, correspandetirecta), medios de transmision (radio,
television) y medios de exhibicién (tableros, leigg carteles). Los ambientales son entornos
disefiados para crear o reforzar la propension delprador a adquirir un producto. Los

acontecimientos son situaciones preparadas pananican a los publicos met&

Una de las decisiones de mercadotecnia mas difigile enfrenta cualquier empresa es cuanto
destinar a las promociones, para lo cual se amatimatro métodos: (1yétodo de lo factible
establecen el presupuesto para promociones ervehahicual la empresa puede tener acceso; (2)
Método del porcentaje de ventasestablecen su presupuesto para promociones @edaccon
cierto porcentaje de las ventas, presentes o picadas, también presupuestan un porcentaje
sobre el precio de ventas; (@gtodo de la paridad competitiva,establecen su presupuesto para
promociones a semejanza de las partidas de la tenge observan la publicidad de la

competencia o consiguen estimaciones del gradopgraraociones de la industria, establecen su
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presupuesto con base en el promedio de la indugt(f) Método de objetivos y tareaestablece
Su presupuesto para promociones con base en lguigre lograr con sus promociones, definiendo
los objetivos especificos, determinando las tamcpaes se deben realizar para alcanzar estos

objetivos y estimando los costos por realizar esi@sas:®

La publicidad se define como cualquier forma remada de presentaciones no personales y de
promocion de ideas, bienes o servicios por partandpatrocinador identificado. El primer paso
para establecer un programa publicitario es establ®s objetivos de la publicidad. Estos
objetivos se fundamentaran en las decisiones queyan tomado antes en cuanto al mercado
meta, la posicion en el mercado y la mezcla de awetecnia. Un objetivo de publicidad es una
tarea especifica de la comunicacidn que se deigir diacia una audiencia meta especifica, dentro
de un lapso especifico. La publicidad informatigausa mucho para introducir una categoria nueva
de productos. La publicidad persuasiva va adgudelimportancia conforme aumenta la
competencia. La publicidad de comparacion, medintaial una empresa compara su marca, de
manera directa o indirecta, con una o varias mamtas. La publicidad de recordatorio es

importante en el caso de productos maduros, puescee los consumidores sigan pensando en el

producto**
Tabla 7: Posibles objetivos de la publicidad
INFORMAR
» Comunicar al mercado el producto nuevo » Describir los servicios disponibles
¢ Sugerir usos nuevos de un producto » Corregir falsas impresiones
« Informar al mercado un cambio de precio e Disminuir los temores de los compradores
» Explicar cémo funciona el producto » Crear laimagen de la empresa
PERSUADIR
 Crear preferencia de marca » Convencer a los compradores de que compren ya
« Fomentar que se cambie a la marca e Convencer a los compradores de que acepten una

» Cambiar la forma en que los compradores perciber visita de ventas
atributos del producto

RECORDAR

* Recordar a los compradores que pueden necesit « Hacer que los compradores tengan el producto en
producto en un futuro préximo mente durante las temporadas bajas

* Recordar a los compradores donde comprar ¢ Mantener la conciencia del producto en primer lugar

producto en la mente

Fuente: (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 584
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Después de definir el objetivo de la publicidaderapresa tiene que establecer el presupuesto
publicitario para cada uno de los productos. Elepde la publicidad es influir en la demanda de
un producto. La empresa quera gastar la cantidadsaga para alcanzar la meta de ventas,
algunos factores especificos que se deben tomacuenta al establecer un presupuesto de
publicidad son: (1) Etapa de ciclo de vida del paid; (2) Participacion en el mercado; (3)

Competencia y saturacion; (4) Frecuencia de pulalitiy (5) Diferenciacion del productB.

La creatividad de los mensajes publicitarios pusstanas importante para el éxito de la publicidad
que la cantidad de dinero invertida. Sea cual feépresupuesto, la publicidad sélo tiene éxito si
los comerciales captan atencién y comunican copigidad. Por tanto, el presupuesto se debe
invertir en mensajes publicitarios eficaces. Elljpigia debe evaluar los mensajes posibles, los
reclamos usados en los mensajes deben tener tesecisticas. En primer lugar, deben tener
sentido, sefialando los beneficios que hacen queelicto sea mas deseable o interesante para los
consumidores. En segundo, los reclamos deben s&ntd$; es decir, deben indicar en qué
aspectos es mejor el producto que los de la comgatePor dltimo, deben ser creibles, este
objetivo es dificil porque muchos consumidores dudia la veracidad de la publicidad en general.
El impacto del mensaje no solo depende de quecse sino de como se dice; es decir, de la
ejecucion del mensaje. Se tiene que presentar mtajgede tal manera que capte la tension y el
interés del mercado al que se dirige. Deben eraroatrmejor estilo, tono, texto y formato para
ejecutar el mensaje. Cualquier mensaje puede neeudiferentes estilos de ejecucion, como los
siguientes: Escenas de la vida real, estilo de, Val#asia, estado de animo o imagen, musical,

simbolo de personalidad, experiencia técnica, ecidecientifica y evidencia testimonfaf.

Los pasos basicos para seleccionar los medios menicacion son: (1) Decidir el alcance, la
frecuencia y el impacto; (2) elegir los medios deeelos tipos principales; (3) elegir los vehiaulo
especificos de los medios; y (4) decidir los tiesnge los medios. Eicancemide el porcentaje de
personas del mercado meta que quedan expuestasm@paria publicitaria durante un lapso dado,
la frecuenciamide la cantidad de veces que la persona mediaelelado meta queda expuesta al
mensaje, eimpacto define el valor cualitativo de una exposicion @nsaje por via de un medio

dado'*

142 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 586

143 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 587 - 590
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La promocion de ventas consta de incentivos a quero para fomentar la adquisicion o las
ventas de un producto o servicio. Mientras queublipidad ofrece motivos para comprar un
producto o servicio, la promocién de ventas ofnexdivos para comprarlo ya. La promocion de
ventas incluye las promociones para consumidoresgtras, cupones, rebajas, descuentos, extras,
concursos y otros mas), las promociones mercar(ilgsgenes en las compras, bienes gratis,
margenes para la mercancia, publicidad en comgdaraginero para impulsar, concursos de ventas
de los distribuidores) y la promocion de fuerzasveetas (bonos, concursos, convenciones). La
promocion de ventas debe conseguir que los consuesicprivilegien la marca; es decir, deben
promover la posicién del producto e incluir un nagesle ventas y un trato especial, el objetivo es
crear demanda de consumo a largo plazo, y no alemtacambio temporal de marcas. Los
instrumentos basicos de las promociones para lasuctidores serian: (Muestras, son ofertas
para probar una cantidad cualquiera de un prod{®}d&;upones son certificados que ofrecen a
los compradores el ahorro de cierta cantidad cuaadiquieren productos especificos; (3)
Reembolso de metalico o rebajase parecen a los cupones, pero la disminuciompréeio se
presenta después de la compra y no en la tiendHistat el consumidor envia una prueba de que
ha comprado al fabricante, quien a su vez reemlas@ del precio de compra por correo; (4)
Paqguetes o precio especiabfrecen a los consumidores ahorrar sobre el @necimal de un
producto; (5)Extras, son bienes que se ofrecen gratis 0 a bajo coshop incentivos para que se
compre un producto, el extra puede venir en etiortelel paquete o en el exterior del mismo, un
extra autofinanciable es un extra que se vendepaaaio inferior a su precio normal al menudeo a
los consumidores que lo solicitan; (B)ticulos publicitarios, son objetos utiles que llevan
impreso el nombre del anunciante y se regalan a&dasumidores, los articulos tipicos serian:
plumas, calendarios, llaveros, relojes, bolsas,isstas, cachuchas y tarros; F)emios por
preferir la marca, son premios en metélico o de otro tipo ofrecidosusar, de manera regular,
los productos o servicios de una empresaP(B8jnociones en punto de compra (PER)ncluirian

los exhibidores y las demostraciones que se paasent el punto de compra o de venta; y (8)

Concursos, rifas y juegosofrecen a los consumidores la probabilidad dewgaiyo’*®

Las ventas personales son el instrumento mas \efqutira desarrollar preferencias, conviccién y
accion en los compradores, entrafian la interaqoébsona entre dos persona o mas de tal suerte
que cada una de ellas puede observar las necesigads caracteristicas de las otras y hacer

ajustes rapidos. Las relaciones publicas puedesnzdc a muchos prospectos que evitan el

145 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 598 - 601
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contacto con los vendedores y los anuncios, llegéss compradores en forma de noticia, y no
como una comunicacion dirigida a las ventas pubderr resaltar una empresa o prodtitto.

La estrategia para impulsar un producto implicaptilsar” el producto por medio de canales de
distribucion para que lleguen al consumidor finBl. productor dirige las actividades de

mercadotecnia (primordialmente las ventas perssnalias promociones comerciales) hacia los
miembros del canal para inducirlos a que manejgmaglucto y lo promuevan hasta que llegue a
los consumidores finales. El productor, al reclarla estrategia para atraer, dirige sus activelade
de mercadotecnia (primordialmente publicidad y poones para el consumo) hacia los

consumidores finales, con el objeto de inducirlgsi@a compren el productd’

2.4. Medicién y prondstico de la Demanda

La demanda se puede medir y pronosticar de muclaagras, la demanda se puede medir de
acuerdo con seis niveles diferentes del productpe@ficaciones del producto, forma del
producto, linea del producto, ventas de la empresgas de la industria y total de ventas); cuatro
niveles diferentes de espacio (clientes, terriforggion y mundo); y tres niveles diferentes de
tiempo (corto plazo, mediano plazo y largo plaBgra medir la demanda del mercado se requiere
entender con claridad el merco en cuestion, un adergepresenta la serie de compradores,
presentes y en potencia, de un producto o serwicionercado estad compuesto por la serie de
compradores y una industria esta compuesta periede vendedores. Elercado Potencialesta
compuesto por la serie de consumidores que maaifieserto grado de interés por un producto o
servicio dadoEl Mercado Existente esta compuesto por la serie de consumidores guerntilos
intereses, el ingreso y el acceso a un productergdc® dado. EIMercado Penetrado esta
compuesto por la serie de consumidores que yadguiralo el producto. EMercado atendido

esta compuesto por la parte del mercado existalifeado que decidido atacar la empré&éa.

146 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 566

147 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 567, 568

148 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 257, 258
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llustracién 24: Formas para medir la demanda

Nivel

Espacio
Territorio

Total de Ventas

Ventas de la Industria

Nivel Del Ventas de la empresa
Producto Forma del Producto
Linea del producto

Articulo del Producto

Corto Plazo Mediano Plazo Largo Plazo

Nivel Temporal

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 258

Con el término “cliente” designamos a alguien geedulicamente compra en una tienda o 1
una compafiia. El vocablo “cliente” se refiere, en téwsi mas generales, a aquel que re
algunas de las actividades incluidas en la deéni@nterior. Por tanto, el cliente se le define
funcion de una empresa en especial, no asi al sedsu Segu el punto de vista tradicional, a |
consumidores se les ha definido en términos deebignservicios econdmicos. Esta concep
sostiene que los consumidores son compradoresgeigsnde productos y servicios que se ofrt
en venta de promocioneslgunos estudiosos no consideran que el intercamuinetario se
indispensable para la definicion de consumidor.e Bsambio implica que los adoptado
potenciales de servicios gratuitos e incluso desdifias o ideas también pueden qu
comprendidos ehtro de esta definicion. Los consumidores finatesea aquellos que compi
para el consumo individual, de una familia o degumpo mas numeros Al comportamiento de
consumidor se le define como un proceso mentaledésidnes, y también como unaividad
fisica. La accién de la compra no es mas que w@aetn una serie de actividades psiquic

fisicas que tienen lugar durante cierto peri*°

Tabla 8: Roles del comportamiento del consumidc

ROL DESCRIPCCION

Iniciador La persona que decide que alguna necesidad o dessiansiendo cubierta y que autoriza
compra para rectificar la situaci

Influenciador Persona que con alguna palabra u accién, tantocioteal como no intencional influye en
decision de compr en la compra, y/o en el uso del producto o savici

Comprador La persona que realiza la operacion de co

Usuario La persona que participa muy directamente en edwon o uso de la comj

Fuente(Loundon & Della Witta, 199!, pp. 7

149 (Loundon & Della Witta, 199, pp. 4, 7
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2.4.1. Medicidon de demanda actual

La demanda total del mercadode un producto o servicio es el volumen total qompraria un
grupo definido de consumidores, en una zona gdogrékefinida, en un lapso definido, en un
entorno de mercadotecnia definido, bajo un nivehg mezcla de esfuerzo de mercadotecnia de la
industria definidosLa demanda primaria, es decir, el total de la demanda para todas dasas

de un producto o servicio dados. tamanda selectivaes decir la demanda para us marca del

producto o servicid>

llustracién 25: Niveles para definir el mercado

Poblacion Total Mercado en Potencia

Mercado Existente

Mercado Existente
Calificado

Mercado Potencial Mercado Atendido

Mercado Penetrado

A. Mercado B. Mercado
Total Potencial

Fuente: (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 259

Las empresas han encontrado diversos métodos qusighiara estimar la demanda total del
mercado. A continuacién se explican dos de ellosa fbrma de estimar la demanda total del

mercado es:

150 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 259, 260
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Ecuacion 9: Método de estimaciéon de la demanda tdta

Q=nXgq Xp
Doénde:

Q = demanda total del mercado
n = cantidad de compradores en el mercado
g = cantidad comprada por el comprador promedagial

p = precio de una unidad promedio

Una variante de la ecuacién anterior seria la gueosioce con el nombre de método de tasas en
cadena, con dicho método, el analista multiplicanimero bésico por una cadena de porcentajes
ajustados. El método de composicion de mercadasteren identificar a todos los compradores
en potencia de cada mercado, asi como en estinsac@upras potenciales, para estimar el
potencial del mercado, el fabricante se puedeirefda calcificacién general de la industria para
efectos de reunir datos y presentarlos de acuemdelgproducto fabricado o la actividad realizada,
a continuacién puede consultar el censo, para ifibant la cantidad de organizaciones, su
ubicacion, la cantidad de empleados, las ventaalesy su valor neto. Con los datos se prepara la
estimacion del potencial del mercado. El métodoinidice de los factores del mercado tiene que
estimar el potencial de las zonas del mercadoifaemdo los factores del mercado que guardan
relacién con el potencial del mercado y combina€onaun indice ponderado. El indice del poder
adquisitivo se basa en tres factores: la partindetso personal disponible, las ventas detalligtas

la poblacién correspondiente a la zona.

Los tres coeficientes de la formula reflejan losgserelativos de los tres factores, los pesos gsado
en el indice del por adquisitivo son un tanto aabibs, se refieren primordialmente a bienes de
consumo que no son productos bésicos de precionb&jenes de lujo de precio alto, ademas de
estimar la demanda total, se querrd conocer céleslas ventas reales de la industria en su
mercado, por consiguiente, tendrd que identificaus competidores y estimas sus ventas, cada
empresa podra evaluar su actuacion comparandoldacomustria en general. Otra manera de
estimar las ventas consiste en comprarle informem@esas dedicadas a realizar investigaciones

de mercadotecnia, que contabilizan el total deasgiés ventas por marcHs.

151 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 261 - 266
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2.4.2. Pronostico de demanda futura

Los prondsticos son el arte de estimar la demamttaaf anticipando el comportamiento probable

de los compradores, sujeto a una serie dada décemres, todos los prondsticos parten de una de
tres bases de informacion: lo que dice la gentquhace la gente o lo que ha hecho la gente. La
primera base (lo que dice la gente) entrafia erasidst opinién de los compradores o de personas
cercanas a ellos, como vendedores o expertos egteramprende tres métodos: las encuestas de
las intenciones de los compradores, los conjuntospiniones de vendedores y las opiniones de
expertos. Los pronésticos basados en lo que hagenta, entrafian el método: es decir, colocar el

producto en un mercado de prueba para evaluaspaesta de los compradores. La tercera base (lo
que ha hecho la gente), implica analizar los reggstlel comportamiento pasado observado ante

las compras o usar el anélisis de series de tiergd@stadistico de la demarida.

Tabla 9: Técnicas comunes para pronosticar las veas
BASADA EN METDODO

Lo que dice la gente e Encuestas de la intencion de los compradores
«  Conjunto de opinion de los vendedores
e Opiniones de expertos

Lo que hace la gente e Mercados de prueba

Lo que ha hecho la gente e Andlisis de series de tiempo
e Indicadores guia

» Andlisis estadisticos de la demanda

Fuente: (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 268

Una forma de pronosticar lo que haran los compezdes formulando una pregunta directa, esto
conlleva a lasencuestas de los compradored.as encuestas resultan de especial valor si los
compradores tienen intenciones claras, las lleveaba y se las pueden describir al encuestador.
Cuando no pueden entrevistar a los compradoremeesa puede basar los pronésticos de ventas
en lainformacion que le proporcionan sus vendedoresestimando las ventas por producto para
sus territorios particulares, y después sumandedtsilos individuales y obtienen un pronéstico
general de las ventas. También pueden obtener gifoo® acudiendo expertos que incluyen a
distribuidores, proveedores, asesores en mercatdtgasociaciones del gremil analisis de
series de tiempaoconsiste en descomponer las ventas originalesianoccomponentes tendencia,
ciclo, temporada y componentes erraticos, paraudsspeunir estos componentes y obtener el

prondstico de las ventas, la tendencia es el pdié&sico de crecimiento o disminucion de las

152 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 265 - 268
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ventas a largo plazo que se deriva de cambiosdsasit la poblacién, la informacion de capital y
la tecnologia. Muchas empresas tratan de pronossoa ventas averiguando uno o0 mas
indicadores guiau otras series de tiempo que cambian en la misreac@n pero antes de las
ventas de la empres&l analisis estadistico de la demandaonsiste en una serie de
procedimientos estadisticos usados para encoogéadtores reales mas importantes que afecta las
ventas, asi como su influencia relativa, los fagogue se suelen analizar son los precios, los
ingresos, la poblacion y la promocion; consistenegpresar las ventas (Q) como una variable
dependiente y en tratar de explicar las ventasietidnes de serie de variables independientes de
la demanda. si se usa la técnica llamada andksieegresion mdultiple, diversas ecuaciones se
pueden adaptar estadisticamente a los datos cetoal® encontrar los mejores factores para el

pronéstico y la mejor ecuacidr.

2.4.3. Segmentacién de Mercado

El estereotipo de un mercado Unico y homogénemadiccion que ya no existe, las compafias
utilizan ahora una estrategia de segmentacién,idemasido que el mercado esta integrado por
segmentos pequefios, todos ellos mas homogéneoaractecisticas muy importantes que el
mercado total. La segmentacién es el proceso tentasen dividir un mercado heterogéneo en
partes, la finalidad es facilitar el disefio de pangas de marketing que sean los mas adecuados
para esos segmentos particulares. La decisién liearapna estrategia de segmentacion del
mercado ha de fundamentarse en el andlisis deocimportantes criterios que inciden en su
rentabilidad. Para que una segmentacion sea viablmercado debera: (1) Sktentificable y
medible, de manera que se pueda determinar cuales cormesigertenecen a un segmento y
cuales no; (2Accesibilidad, se refiere a la factibilidad de llegar, adecuagaonémicamente, con
las actividades de marketing a los segmentos setemtos; (3) Seimportante, se designa hasta
gué punto el segmento escogido es lo bastante gy@aud hacer que sea rentable un programa
especial de marketing; y (Que tenga una respuestadisefiar un programa especial de marketing

para un segmento meta si este responde en formaliralizada a é/->*

Los ocho pasos que constituyen el proceso so€fihir el problema o determinar la aplicacién
gue se dara a la investigacion; (2) Escoger uermide segmentacion; (3) Escoger una serie de
caracteristicas que nos permitan identificar y atarecen el criterio de segmentaciéon o que se

relacionen con él; (4) Seleccionar una muestra afeswmidores que sea representativa de la

153 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 266 - 271
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poblacién general que nos interesa; (5) Reunirsdatbre las caracteristicas identificadas el
segmentos a partir de la muestra de consumidofgs;Fdrmar segmentos a partir de
caracterigcas seleccionadas de los consumidores; (7) Estabperfiles de los segmentos; y

Traducir los resultados a una estrategia de mack*>

Cada empresa debe tratar de identificar las pdelemercado que podra atender mejor, en lug.

tratar de identificar las partes del mercado qudrgpoatender mejor, en ocasiones co

competidores superiores. Los vendedores no siesgpt@n atenida esta filosofia, su légica |

pasado por tres etapas: (1) La mercadotecnia mggijvaa mercadotecnia diferenciada; y (3)

mercadotecnia hacia mercados meta. La forma ulfienea mercadotecnia dirigida hacia merc

meta comercializacion o pedido, la cual la empresa adapta su producto y su progce

comercializacion a las necesidades de un clientte auna organizacién, muestra tres pi

principales de la mercadotecnia de seleccién deadermeta. El Primero esSegmentacion del
Mercado; es dcir, dividir al mercado en grupos definidos de poadores, con diferent

necesidades, caracteristicas o comportamientopagiéan requerir productos o de mercadote

diferente. El segundo paso esMercadotecnia de Seleccion de Mercado Me; la evaluacién del
atractivo de cada segmento del mercado para elegio varios segmentos del mercado al gt

ingresara. El tercer paso es wsicionamiento en el Mercadpes decir, la formulacién de |

posicionamiento competitivo del producto y la ciéa de una mezcla de mercadotec

detallada>®

llustracion 26: Pasos en la segmentacion, seleccion de mercado me
posicionamiento

Segmentacion del Mercado Seleccion de Mercado Meta Pusicionumiente en el Mercado

Identificar las bases para . Desarrollar mediciones del
segmentar el mercado . atractivo de los segmentos

para cada seg) 0
Desarrollar la mezcla
mercadotecnia para cada
segmento meta

Desarrollar los perfiles de Ml 2. Scleccionar los segmentos
los segmentos resultantes mela

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 282

Los mercados estdoompuestc por compradores, los cuales son diferentes en uwarios

sentidos. Los compradores pueden tener difereetsod, recurso, ubicacion, actitud para con

1% L oundon & Della Witta, 199, pp. 35, 37

156 (Kotler & Armstrong, 1994)pp. 281, 28
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y hébitos de compra. Las principales variables ggieusan para segmentar los mercados de

consumo son:

Segmentacion Geogréficarequiere dividir al mercado en diferentes unidageogréficas,

como paises, estados, regiones, condados, ciudd@desos.

Segmentacion Demogréficaconsiste en dividir el mercado en grupos, a pddivariables

como la edad, el sexo, el tamafio de la famili@jad de vida de la familia, los ingresos, la

ocupacién, el grado de estudios, la religion, fanmala nacionalidad.

Segmentacion Psicograficadivide a los compradores en diferentes gruposhame en las

caracteristicas de su clase social, estilo deyjarsonalidad.

Segmentacion Conductual divide a los compradores en grupos, con base en s

conocimientos sobre un producto, su actitud anteigho, el uso que le dan o la forma en que

responden a un productd.

Tabla 10: Principales variables para segmentar meexlos de consumo

VARIABLE

DESCOMPOSICION TIPICA

Geografica
Region

Tamafio de region
Densidad

Clima
Demografica
Edad

Sexo

Tamafo Familiar
Ciclo de vida de la familia
Ingresos
Ocupacion
Educacion
Religion

Raza
Nacionalidad
Psicografica
Clase social

Estilo de vida
Personalidad
Conductuales
Ocasion de compra

Pacifico, montarfia, centro, norte, etc.
A, B, C, menos de 5.000, etc.
Urbana, rural, suburbana.

Norte, sur, calido, hiimedo

Menos de 18, 18 — 25, etc.

Masculino, femenino

1-2,3-4,5-+

Joven, solteros, casado, con hijos, etc.

Menos de 1.000, 1.000 — 2.000

Profesional, Servidor Publico, Empleado Privado, et
Primaria, Educacion media, superiores, etc.
Catolico, protestante, etc.

Blanca, negra, asiatica, hispana, etc.

Ecuatoriano, latinoamericana, extranjero, etc.
Baja, media, alta, etc.
Triunfador, creyentes, luchadores

Compulsiva, gregaria, autoritaria, ambiciosa

Normales, especiales, etc.
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Beneficios pretendidos Calidad, precio, servicio, etc.

Grado de usuario No usuario, usuario, etc.

Tasa de uso Poco, mediano, mucho, etc.

Grado de lealtad Ninguna, mediana, mucha, absoluta.

Grado de conocimiento Desconocimiento, conocimiento, etc.

Actitud ante el producto Entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil

Fuente: (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 286

La edad y etapa del ciclo de vidarigen las necesidades y los anhelos de los cadeuss
cambian, demandando diferentes tipos de productognfoques de mercadotecnia. La
segmentacidén pdbexq se ha usa para ropa, peinados, cosméticos yavisa segmentacion por
Ingresos ha sido usada para productos y servicios commnaties, barcos, ropa, cosméticos y
viajes. LaClase social tiene grandes repercusiones en las preferenci@sianto a autos, ropa,
muebles, actividades recreativas, habitos de gtuwwompras mensuales, actividades recreativas,
habitos de lectura y compras de menude&dlo de vida influencia en el interés de las personas
por diversos bienes que adquieren para expressiestitns de vida. LRersonalidad también ha
utilizada para atribuir a sus productos persondédague corrdesponden a personalidades de los
consumidores, se han utilizado para productos amysméticos, cigarrillos, seguros y licores. La
segmentacion pddcasiones puede servir para aprovechar los usos del prodogando efectdan

la compra o cuando el articulo es adquiridoSegmentacion por beneficigsque se averigle los
beneficios que la gente espera obtener de unaatapeoducto, los tipos de personas que quieren
recibir cada uno de los beneficios y las marcascjpales que ofrecen cada uno de ellos, existen
cuatro segmentos de beneficios, economicos, medksincosméticos y gustativos, cada grupo de
beneficios tiene caracteristicas demogréficas, wdndles y psicografica especiales.Btapa de
disposicion del compradg algunas personas estan informadas, otras ed&nesadas, algunas
quieren el producto, y otras tienen la intenciorcaimprarlo. LaActitud ante el producto, pueden

asumir una actitud entusiasta, positiva, indifeenégativa u hostil ante un produiﬁ%.

Las empresas compradoras se pueden segmentar neimotergeograficos o por beneficios
pretendidos, condiciones del usuario, tasas de leaftad, etapa de disposicion y actitud, otras
variables incluyen datos demograficos, caractesistile las actividades, posicién ante las compras,
factores de la situacién y caracteristicas perssn&lentro de una industria y de acuerdo con el
tamafno del cliente la presa puede segmentar a partiriterios y posicion ante la compra. No
obstante al igual que en el caso de las segmentat®@dlos consumidores, piensan que el

comportamiento para compra y los beneficios cangit la mejor base para segmentar los

158 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 286 - 293
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mercados de empresas, cada uno de ellos con egatiderentes de precios y servicios como son:
(1) Compradores programados; (2) Compradores pdtacioees; (3) Compradores por

transacciones; y (4) Cazadores de ganyjas.

2.5. Comercializacion de Servicios

En contraste con los bienes industriales y de c¢oasulos servicios se distinguen por
caracteristicas Unicas y por lo tanto requierercalgsideraciones especiales. Los productos se
clasifican en intangibles y tangibles, la intaniglbid de los servicios confiere caracteristicas
anicas a un servicio; es inseparable, heteroggnperecedero. Los servicios pueden clasificarse
como de consumo o0 industriales por su naturaleziemas, el mismo servicio puede
comercializarse tanto como servicio industrial cosspvicio al consumidor, dependiendo del
motivo y uso del comprador. Las empresas de sersiienfrentan con la mayoria de los mismos
apremios y problemas con que se enfrentan los oienées de mercancias: (1) Proteccionismo;

(2) Flujo de datos entre fronteras; (3) Competeryci{d) Proteccion de propiedad intelecttfal.

2.5.1. Naturaleza y caracteristicas del servicio

Un servicio es la actividad o el beneficio que yeate puede ofrecer a otra y en esencia, es
intangible y no deriva en la posesion de nada. Guae disefia un programa de mercadotecnia,
debe tomarse en cuenta cuatro caracteristicassdgetwicios: (1)Lo Intangible, un servicio es
intangible porque los servicios no se pueden vaborear, sentir, escuchar ni oler antes de
comprarlos, los compradores, para reducir la imhertbre, buscan indicios de la calidad de los
servicios, la tarea del prestador del servicio isb@®n hacer que el servicio resulte tangibleren u

o varios sentidos; (2)o Inseparable, los servicios primero son vendidos y despuésyutod y
consumidos al mismo tiempo, un servicio es insdyp@anaorque los servicios no se pueden separar
de su prestador, tratese de una persona o unamaagomo los servicios son inseparables de sus
prestadores, el tiempo contado del prestador dékcgesuele limitar la cantidad de un servicio que
se puede ofrecer, existen varias estrategias ppeaag el problema del tiempo limitado, en primer
término, el prestador del servicio puede aprendeatejar con grupos mas grandes, en segundo, el
prestador del servicio puede aprender a trabajéorera mas rapida, y por ultimo, la organizacion

de servicios puede capacitar a una cantidad mayqrektadores del servicio; (B variable,

159 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 294, 295

160 (Cateora, 1997), pp. 463 - 467
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porque la calidad del servicio depende de quieirkece y de cuando, como y donde lo ofrece, las
empresas de servicio pueden tomar varias medidascpatrolar la calidad, pueden seleccionar y
capacitar a su personal con sumo cuidadd; ¢4)erecederq un servicio es perecedero porque los
servicios no se pueden almacenar para venderlgartbs mas adelante, el caracter perecedero de
los servicios no representa un problema cuanderi@adda es constante, las empresas de servicios
pueden aplicar varias estrategias para producmayor equilibrio de la oferta y la demanda, el
hecho de cobrar precios diferentes en momentosedifes trasladara parte de la demanda de los
periodos pico a los periodos que no lo son, seguedrecer servicios complementarios durante
horarios pico que ofrezcan alternativas para l@es que esperan, la demanda de los horarios
pico se puede manejar de manera mas eficientegrttarique los empleados, se encarguen de las
tareas esenciales, exclusivamente, durante las pma, algunas de las tareas se pueden trasladar a

los consumidore¥?

2.5.2. Estrategias de mercadotecnia

La mercadotecnia externatradicional se basa en las cuatro “P”, el concepsico y fundamental
de la mercadotecnia es el de las necesidades hsmar@anecesidad huma es aquella condicién en
que se percibe una carencia, estan incluyen lasitlecles fisicas basicas, las necesidades sociales

y las necesidades individuaf®s.

La mercadotecnia internadebe capacitar y motivar en forma eficaz a losleagms que tienen

contacto con los clientes, para que trabajen endate equipo a fin de proporcionar satisfaccion al
cliente. Para que la empresa pueda proporcionsic®sr de gran calidad, en forma consistente,
todo el mundo se debe perfilar hacia los cliemedjene sentido anunciar un servicio excelente si

el personal de la empresa no esta en condiciéfreleedo’®®

La mercadotecnia interactiva significa que la calidad percibida del serviciopeledera

sobremanera de la calidad de la interaccion entemprador y el vendedor, la calidad del
producto casi nunca depende de la forma en qubtene el producto, en la comercializacion de
servicios, la calidad del servicio depende tantopdestador del servicio como de la calidad del

servicio prestado, el cliente no solo juzga porcalidad técnica, sino también por cu calidad

161 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 764 - 767

162 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 5

163 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 769
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funcional. Las empresas de servicios enfin tres tareas de mercadotecnia basica: sus difas

competitivas, la calidad de sus servicios y la patigidad®*

llustracion 27: Tipos de mercadotecnia en la industria de servici

q f :
Mercadotecnia Mecreadoteenia

Tnterna externa
./

Emplcados

4
Mercadolecnia

Intcractiva

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 770

La solucién para la competencia de precios consistdesarrollar una oferta, una presentaci
una imagen diferente. La oferta puede incluir rasgnovadores que distingan la oferta de
empresa de las ofertas ldecompetencia. La empresa de servicios puedeedifer la prestacic¢
de sus servicios de tres maneras: por medio den@ysentorno material y procesos, la empre
puede distinguir gracias a personal mas capaz fiabbe también puede desarrr un mejor
entorno material para proporcionar el productosageVicio, por ultimo puede disefar un proc
superior para proporcionarlo. Las empresas tampigtden tratar de diferenciar su imagen
medio de simbolos 0 marc&s.

Una de las formas priipales para que la empresa de servicios se pustiagdir consiste e
ofrecer mayor calidad, la clave esta en suglas expectativas que tiene el cliente en cuant&
calidad del servicio, la capacidad de la empressedédcios para conservar a «lientes depende
de la consistencia con la que les proporcione valoprestador de servicios tiene que identif
las expectativas de los clientes que tienen enida em cuanto a laca calidad de los servicio:

importante que el prestador de seios defina y comunique, con claridad, ese graddald@aner:

164 (Kotler & Armstrong, 1994)pp. 77!

165 (Kotler & Armstrong, 1994)pp. 770, 77
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que sus empleados sepan que tienen que proporgigpar tanto s clientes sepan que obtendr
Las empresas deben tomar medidas para recupeeaia® efrorede los servicic, el primero paso
consiste en otorgdacultades a los empleados de sdos que estan en la linea del frente
darles autoridad, responsabilidad e incentivos paeareconozcan las necesidades de los clie
se interesen por ellas y las atienda. En segui@hen en su historiantecedentes de la dedicac
de la alta gerencia para conseguird calidad. Erer@r los mejores prestadores de servi
establecen elevadas normas de calidad para lososidem cuarto, las empresas de servicio
primera vigilan eldesarrollo de los servicios muy cerca, tanto lapiass los de la competenc
Por ultimo, las empresas de servicios bien admadas satisfacen a los empleados y &
clientes'®

La comercializacion de la organizacidén consistaaglas aquellas actdades emprendidas p:
crear, mantener o cambiar las actitudes y el cormmiento de los publicos en la mira, en cuar
la organizacion. La comercializacién de la orgatiizarequiere que se evalle su imagen pre:
y que se prepare un plan de mertecnia para mejorarla. El primer paso para la exafun de l¢
imagen consiste en investigar cual es la imagen tgune la organizacién ante sus publi
principales. La imagen de la organizacién es lanfoen que una persona 0 un grupo ven

organizacion®®’

llustracion 28: Evaluaciéon de imagen

Integridad ‘

Innovacion l

Atencion al Cliente l

Conocimiento del producto

Tamano de la empresa

Deseo de compra

Conocimiento de la empresa

Fuente(Kotler & Armstrong, 1994), pp. 777

166 (Kotler & Armstrong, 1994)pp. 771- 774

157 (Kotler & Armstrong, 199¢, pp. 776
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2.6. Planeacion

La planeacion abarca la definicion de los objetiwanetas de la organizacion, el establecimiento
de una estrategia global para alcanzar esas mpathdesarrollo de una amplia jerarquia de planes
para integrar y coordinar las actividades. La mai@ se puede definir, adicionalmente, en
términos de que sea informal o formal. En la plaiteainformal no se escribe nada, y se
comparten poco o nada de los objetivos con otresopas de la organizacion. En la planeacion
formal, se formula objetivos especificos que abad=terminado nimero de afos, en forma escrita

y se ponen a disposicion de los integrantes degknizacion®

La planeacion reduce el impacto del cambio, miréngk desperdicio y la redundancia, y fija los
estandares para facilitar el control, la planea@stablece un esfuerzo coordinado, da direccion
tanto a los administradores como a los que noto Isa falta de planeacion puede dar lugar a un
“zigzagueo” y asi evitar que una organizacion sevaucon eficiencia hacia sus objetivos. La
planeacion establece objetivos o estandares qiliéafael control, sin planeacion no puede existir
control, las formas mas populares para describiplanes son por su amplitud, marco de tiempo y

especificacion®

Tabla 11: Tipos de planes
CATEGORIZADO POR TIPOS

Alcance « Estratégico
* Operacional
Marco de tiempo « A corto plazo
« A mediano plazo
* Alargo Plazo
Especificacion » Especifico
 Direccional

Fuente: (Mac Graw, 2000), pp. 198

Los planes que se refieren al establecimiento yldbdos objetivos de la organizacion, y que
buscan situar en una posicién a la organizaciétéaminos de su ambiente, se llanjaanes

estratégicos Los planes que especifican los detalles de coéenaleben lograr los objetivos
globales, se llamamplanes operacionales ElI andlisis financiero por tradicion describen el

rendimiento de las inversiones como a corto, a amedy a largo plazo, el termiremrto plazo

168 (Mac Graw, 2000), pp. 195

189 (\Mac Graw, 2000), pp. 196 - 198
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considera menos de un afio, cualquier término niésl@llos cinco afios se clasifica comdargo
plazo, el terminomediano plazc abarca el eriodo entre los otros dos. Lplanes especificos
tienen objetivos definidos con claridad, podrialelstcer procedimientos especificos y progre
las actividades para alcanzar tal objetivo. Iplanes direccionalesidentifican las directrice
generalespero no se encierran en objetivos especificos sosudeterminados de accion. Er
mayor parte, la planeacion operacional dominadéisidades de planeacion de los administrad
de nivel inferior. Conforme los administradoresi@sden en la jerarda, su papel en la planeac
se orienta mas a la estratetffa.

llustracion 29: Planeacion en la jerarquia de las organizacione
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Fuente(Mac Graw, 2000), pp. 203

2.6.1. Fundamentos de Planeaci¢

Los objetivos son metas, se refieren a los resudtadeseados para individuos, grupo
organizaciones totales. Estos proporcionan diraqeéda todas las decisiones de la administra
y forma el criterio contra el que pueden medirseldgros reale. Es por todos estas razones
constituyen los fundamentos de la planeacLos objetivos declarados son declaraciones ofie

de lo que una organizacion dice que son sus obg'"*

170 Mac Graw, 200Q)pp. 198, 19

171 (Mac Graw, 200Q)pp. 203, 20
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Tabla 12: Objetivos declarados

Objetivos
Utilidades Recuperacion en porcentaje sobre el capital inwertid
Crecimiento Incremento en ingresos, personal y cosas semejantes
Participacion de mercado Proporcion de ventas con respecto a la industria
Responsabilidad social Responsabilidad ante la sociedad para ayudar aseesmintaminacion,

discriminacion, problemas urbanos y similares

Bienestar del empleado Preocupacion por satisfaccion de los empleadogalidad de vida
Calidad y servicio del producto Excelencia del producto o del servicio que produce

Investigacion y desarrollo Exito en la generacién de nuevos e innovadoresuptod y procesos
Diversificacion Habilidad de identificar y entrar en los nuevoscados

Eficiencia Habilidad para convertir insumos en productos at@mas bajo
Estabilidad financiera Desempefio carente de movimiento erraticos en fmectss financieros

Fuente: (Robbins, 1994), pp. 205

El rol tradicional de los objetivos es el de cohtimpuestos por la administracion superior de una
organizacién, el tema central de la fijacion tramial de los objetivos es que se sefialan los
objetivos en la cima, y luego estos se fracciomasubobjetivos para cada nivel en la organizacion.
En cada nivel, los administradores le dan sigrdficaperacional a los objetivos. La especificacion
se alcanza por cada administrador, cuando aplicgrepio conjunto de interpretaciones y
tendencias; el resultado es que los objetivos gredthridad y unidad a medida que descienden de
la cumbre. La administracion por objetos radicaleénfasis en la conversion de objetivos globales
en objetivos especificos para las unidades orgeinizales y los miembros individuales. Los
objetivos globales de la organizacion se transfare objetivos especificos para cada nivel —
division, departamento, individuo- en la organidaciPuesto que los administradores de la unidad
inferior participan conjuntamente en fijar sus paspmetas, APO trabaja desde “el fondo hacia
arriba”, lo mismo que “desde la cumbre hacia abd'tesultado es una jerarquia que enlaza los
objetivos en un nivel, con los del siguiente nivdRPO proporciona objetivos especificos de
desempefio personal. Hay cuatro ingredientes comanks programas APO. Estos son la
especificacion de la meta, toma de decisiones caativas, lapso explicito de aplicacion, y

retroalimentacion del desempefd.

172 Robbins, 1994), pp. 206 — 208
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2.6.2. Herramientas y Técnicas de Planeacion

El uso de técnicas estructuradas, tales como |&nradson ambiental, el prondstico y la
comparacion contra normas, ha mejorado perceptdra habilidad de un administrador para
analizar con precision el ambiente de una orgaidizata observacion ambiental se utilizan para
anticipar e interpretar el cambio en su ambiedtg&rmino, de acuerdo con el uso que le daremos,
se refiere a filtrar grandes cantidades de inforémapara detectar la tendencias que van surgiendo,
y crear una serie de escenarios, una de las aeeasedimiento mas rapido de observacion
ambiental es la inteligencia del competidor, buat@amacion basica acerca de los competidores:
¢Quiénes son? ¢(Qué hacen?, no es es espionajézacgaral, la fuentes son los anuncios,
materiales de promocion, boletines de prensa, teparrea un escenario que es un punto de vista
consistente de lo que el quiza traiga en el futbeoobservacién ambiental crea la base para las
proyecciones, la informacién que se obtiene poriondd la observacion se utiliza para formar
escenarios, estos, a su vez, establecen las psepdsa las proyecciones, que son previsiones de
futuros resultados. Existen dos aspectos comurradgmtipos de proyecciones: ingresos futuros y
nuevos adelantos tecnoldgicos. La proyeccion deedog es un elemento clave en la planeacion
para organizaciones lucrativas y no lucrativas,iengan con las cantidades histéricas de ingresos,
ajustan estas cantidades para buscar tendencidssteari en ambientes especificos. Las
proyecciones tecnolégicas intentan prever conigat@n los cambios en la tecnologia, y el marco
de tiempo en el que sean factibles desde el puntasta econdmico, las técnicas de proyeccion
abarcan dos categorias: cuantitativas y cualitiva proyeccion cuantitativa aplica instrumentos
matematicos a series de datos pasados para pesutados futuros. Las proyecciones cualitativas
usan el juicio y las opiniones de individuos comuces. Las cualitativas se usan por lo regular

donde hay escasez de datos precios, o estos fuleslifle obtener’®

Tabla 13: Técnicas de proyeccion

Técnicas Descripcion Aplicacion
CUANTITATIVAS
Analisis de series de tiempo Ajusta una linea de tendencias a unaPrevé las ventas del siguiente

ecuacién matematica, y la proyecta periodo con base en los datos de
hacia el futuro por medio de la ventas de los periodos afios
ecuacion. anteriores

Prevé el comportamiento de una

Modelos de regresion variable a partir del comportamiento Busca factores que preveran cierto
conocido o supuesto de otras nivel de ventas
variables

173

(Robbins, 1994), pp, 255 — 258
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Emplea un conjunto de ecuaciones
Modelos econométricos de regresion para simular segmentosPrevé cambios en las ventas, como
de la economia resultado de modificaciones
Utiliza uno o més indicadores
econdémicos para prever un estado Usa los cambios de indicadores
Indicadores econdémicos futuro de la economia econémicos para prever ingresos
Usa una formulacion matematica  posibles
para prever como, cuando, y en qué Prevé el efecto de la tecnologia en
Efectos de sustitucion condiciones un nuevo producto o las ventas
tecnologia habra de sustituir a otra
gque ya existe
CUALITATIVAS
Jurado de opinién Combina y promedia las opinionesAnticipa necesidades de recursos
de expertos Prevé ventas para proximos
Composicion de la fuerza de ventasCombina las estimaciones de losperiodos
vendedores de campo respecto de las
compras que podrian efectuar los
Evaluacion de clientes clientes Sondea a distribuidores para
Combinan la estimacién de comprasdeterminar los productos deseados
esperadas de clientes establecidos

Fuente: (Robbins, 1994), pp. 259

La comparacion contra normas, es la biusqueda dmégares précticas de los que sean 0 no
competidores, que los lleven a un desempefio supkridea basica subyacente en la comparacion
contra normas, es la administracion puede mejoraakdad al analizar y luego copiar los métodos
de los lideres en diversos campos. Un presupusstm @olan numérico para asignar recursos a
actividades especificas, los siguientes presupsiesta los méas utilizados: Ingresos, Gastos,
Efectivo, Inversién de capital, variables. Hay aogoques: incrementado o tradicional y base

cero!™

2.6.3. Plan de Marketing

La informacién recogida en las guias para el asétisltural, analisis econémico y auditoria del

mercado y para el analisis competitivo del mercagteen como base para el desarrollo de un plan
de marketing para producto o marca en el mercajiivin Aqui se presenta la manera como los
problemas y las oportunidades que emergieron srauy se explotan para producir las ventas y

los beneficios maximos. El plan de accion debejaaflel medio mas eficaz de vender el producto

174 (Robbins, 1994), pp. 260 - 263
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en un mercado nacional. También se presentan &sipuestos. Los beneficios y las perdidas

esperadas asi como los recursos adicionales niesesaplantar el plan propuest.

Los planes de mercadotecnia implican decidir cusdeén las estrategias de mercadotecnia que le
serviran a la empresa para alcanzar los objetistratégicos globales, el plan de un producto o
marca debe contener los siguientes puntosRésumen Ejecutivg debe empezar con un breve
resumen de las metas y las recomendaciones mastam@s del plan, sirve para que la alta
gerencia encuentre de inmediato los puntos cestdsdé plan; (2)Situacion de mercadotecnia
actual, describe el mercado meta y la posicion que otaupenpresa dentro del mismo, incluye sus
segmentos mas importantes, presenta el tamafioagtentdo el mercado, en su totalidad y por
segmentos, en periodos de tiempo y describe lassitecles de los clientes y los factores del
entorno de mercadotecnia que podrian afectar losp@s de los clientes. La parte de la
competencia identifica a los competidores mas itapbes hablando también de sus estrategias
para la calidad, los precios, la distribucion yptamocién del producto. Ademas se refiere a la
parte del mercado que tiene la empresa y la quesamnde a cada competidor. Por Ultimo, la
seccion referente a la distribucién describe lasléacias recientes de las ventas y los cambios
registrados por los principales canales de digtidny (3) Amenazas y oportunidades el
propdsito es que se adelante a circunstancias iamies que podrian tener repercusiones en la
empresa; (4Pbjetivos y problemas los objetivos deben definir como metas que quedanzar

la empresa dentro del plazo del plan; ESjrategias de mercadotecniaes la légica de mercado
gue usara la empresa para alcanzar sus objetivogmadotecnia; (Fresupuestosen esencia es

un estado de pérdidas y ganancias proyectado) gditroles, este sistema permite revisar los
resultados de cada periodo y detectar los negaxrilws productos que no estan alcanzado las
metas-’

Tabla 14: Guia para el Plan de Marketing

Objetivos de Marketing Mercado Objetivo

Ventas esperadas

Expectativas de beneficios

Penetracion y cobertura de mercado
Adaptacion o modificacion del producto Componentdddas

Componente Envase

Componente de servicio de apoyo
Mezcla de Promocion Publicidad

Objetivos

175 (cateora, 1997), pp. 709

176 (Kotler & Armstrong, 1994), pp. 57 — 60
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Mezcla de medios de comunicacion
Mensaje
Costos
Promocién de Ventas
Objetivos
Medios promocionales
Costos
Canales de Distribucion Tipo y numero
Margenes de Ganancia
Métodos de operacion
Determinacion de precios Costos
Obligaciones
Impuestos
Margenes de ganancia
Métodos de pago
Precios de venta
Declaracion y presupuestos financieros Presupudstbfarketing
Indicadores Financieros
Resumen ejecutivo
Fuetes de informacion
Apéndice

2.7. Analisis Financiero

La principal meta de la administracion es la mazauion de la riqueza de los accionistas, se
traduce en la maximizacion del precio de las ae@saomunes de la empresa, el andlisis de los
estados financieros incluye una comparacion deérdpeiio de la empresa frente al de otras
empresas dentro de la misma industria. Esto aydudadministracion a identificar deficiencias y

posteriormente a tomar acciones para mejorar ehaesfid.’’

De los varios reportes que las corporaciones enptga sus accionistas, el informe anual es
probablemente el mas importante, en este repodarseos tipos de informacién. Primero aparece
una seccion de tipo verbal, la cual se presenteerudo como una carta del presidente de la
empresa, que describe los resultados operativosajebservaron durante el afio inmediatamente
anterior y a continuacion expone los nuevos deldasrque afectaran a las operaciones futuras.
Segundo, el informe anual presenta cuatro esttidiascieros basicos — el estado de resultados, el

balance general, el estado de utilidades retegighestado de flujo de efectivo- Las declaraciones

L (Weston & Brigham, 2000), pp. 45
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financieras reportan lo que realmente ha suceditis autilidades declaradas verbales tratan de
explicar la razon por la cual las cosas resultasmncomo fueron, la informacién contenida en un
informe anual es utilizada por los inversionistasagdormarse expectativas acerca de las corrientes
futuras de utilidades y de dividendds.

Los estados financieros informan acerca de la [gosde una empresa en un punto en el tiempo y
acerca de sus operaciones con relacion a algtadpesin embargo, dichos documentos pueden
usarse para ayudar a predecir las utilidades gliladendos futuros de la empresa. Desde un punto
de vista de un inversionista, el analisis de estadmciero sirve Unicamente para la prediccion del
futuro, mientras que desde el punto de vista @eltainistracion, el andlisis de estado financiero es
atil como una forma para anticipar las condiciofuggras y, o que es mas importante, como un
punto de partida para la planeacién de aquellaracipmes que hayan de influir sobre el curso
futuro de las eventos. El andlisis de las razoimemdieras de la empresa es por lo general el

primer paso de un analisis financiéfd.

2.7.1. Indicadores Financieros

Las razones financieras se han disefiado para miastnalaciones que existen entre las cuentas de
los estados financieros, cuando las razones fiemxide una empresa se encuentran bastante
alejadas del promedio para su industria, el anatlistberd interesarse en el motivo por el cual
ocurre esta variacién. De tal modo, una desviadigéinpromedio de la industria debe sefialar al

analista la necesidad de que se hagan mayoresigasisnes=>°

Un Activo Liquido es aquel que pude convertirse facilmente un efeciun “valor justo de
mercado” y la “posicion de liquidez” de la empressm aquella que responde a las siguientes
preguntas: ¢sera la empresa capaz de cumplir coroldigaciones circulantes? Y ¢Tendra
problemas para satisfacer tales obligacioneshd&iseé de razones financieras proporcionan una
medida de liquidez de rapida aplicacion y muy fdeilusar. L&Razon Circulante proporciona el
mejor indicador individual de la medida en quedesechos de los acreedores a corto plazo quedan

cubiertos por los activos que se espera se coanmi@m efectivo en un plazo muy breve, es la

178 \Weston & Brigham, 2000), pp. 45, 46

179 (Weston & Brigham, 2000), pp. 65

180 (Weston & Brigham, 2000), pp. 65 — 67
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medicion de solvencia a corto plazo que se usantayor frecuencia. Se calcula dividiendo los

activos circulantes entre los pasivos circulafites.

Ecuacion 10: Razoén circulante
Activos circulantes

Razén circulante = - -
Pasivos circulantes

La Razon Rapida o Razén de Prueba Acidae calcula deduciendo los inventarios de los astiv

circulantes y posteriormente dividiendo el resteslos pasivos circulanté®

Ecuacion 11: Razon rapida o razon de prueba acida
Activos circulantes — Inventarios

Razo6Brapida = - -
Pasivos circulantes

Las Razones de Administracion de los Activosnide la efectividad con que la empresa esta
administrando sus activos. Estas razones han sslgiatias para responder a esta pregunta:
tomando como base los niveles de ventas tantolastatamo proyectadas. ¢Pareceria razonable,
demasiado alto o demasiado bajo, el monto totatadia tipo de activo tal y como reporta el
balance general? LRazén de Rotacion de Inventariose define como la division de las ventas

entre los inventarios.

Ecuacion 12: Razon de rotacion de inventarios

i » ] ) Ventas
Razé@ de ritacio@ de ilflveltarills = ———
Inventarios

La razon conocida conidias de Venta Pendientes de Cobr@®SO), también denominada como
“periodo promedio de cobranza” (ACP), se usa pa&eduar las cuentas por cobrar y se calcula
dividiendo las ventas diarias promedio entre lasntas por cobrar, ello permite determinar el
namero de dias de venta que se encuentran inclaidéss cuentas por cobrar. Los dias de venta
pendientes de cobro representan el plazo de tigmgroedio que una empresa debe esperar para

recibir efectivo después de hacer una venta, ssteperiodo promedio de cobranz¥s.

181 (Weston & Brigham, 2000), pp. 66

182 (Weston & Brigham, 2000), pp. 67
183 (Weston & Brigham, 2000), pp. 69, 70
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Ecuacion 13: Dias de venta pendientes de cobro (DBO
Cuentas por cobrar

DSO =
Promedio de ventas por dia

_ Cuentas por cobrar
" Ventas anuales /
360

DSO

La Razon de Rotacion de Activos Fijasmide la efectividad con que la empresa usa suglasu

equipo. Es la razon de las ventas a los activos fiptos®

Ecuacién 14: Razo6n de rotacion de activos fijos
Ventas

Raz6@ de rtaciél de activis fijis = - —
Activos fijos netos

La Razon de Rotacion de los Activos Totalemide la rotacion de todos los activos de la esgre

se calcula dividiendo las ventas entre los actigtzses'®®

Ecuacion 15: Razon de rotacion de activos totales

i . . Ventas
Razo6@ de rtacio@ de activis titales =

Activos totales

La medida en la cual una empresa usa el financamigor medio de deudas, o su
apalancamiento financierq tiene tres implicaciones de gran importanciaAllpbtener fondos a
través de deudas los accionistas pueden mantersamibl de una impresa con una inversion
limitada; 2) Los acreedores contemplan el capibatable, o los fondos proporcionados por los
propietarios, para contar con un margen de seglritis riesgos de la empresa los corren
principalmente sus acreedores; y 3) Si la emprddggen® un mejor rendimiento sobre las
inversiones financiadas con fondos solicitados e¥stamo que el interés que pago sobre los
mismos, el rendimientos sobre el capital de lopiptarios se ve aumentado o “apalancado”. La
razon de deuda total a activos totales, generabmemmiocida comd&azén de Endeudamientp

mide el porcentaje de fondos proporcionados poatosedore¥*®

184 (Weston & Brigham, 2000), pp. 70

185 (Weston & Brigham, 2000), pp. 71

186 (Weston & Brigham, 2000), pp. 72 - 75
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Ecuacion 16: Razon de endeudamiento
Deuda total
Activos totales

Razé6l de efldeudamielit? =

La Razén de rotacion de intereses a utilidad (TIEye determina dividiendo las utilidades antes

de los intereses e impuestos (EBIT) entre los sapgo interese¥’

Ecuacion 17: Razon de rotacion de intereses a utlad (TIE)
EBIT
TIE =

Cargos por intereses

La Razdn de Cobertura de los Cargos Fijoss similar a la razon de rotacion de intereses, ger
naturaleza es mas amplia porque reconoce que meaf@®sas rentan sus activos y que también

deben hacer pagos a su fondo de amortizad&ion.

Ecuacion 18: Razon de cobertura de los cargos fijos
EBIT + Pagos por arriendo

Pagos al fondo de amortizacion
1 — Tasa impositiva

Cargos por interes + Pagos por Arriendo +

La rentabilidad es el resultado neto de las vapahbticas y decisiones, laRazones de
Rentabilidad muestran los efectos combinados de la liquideta @gministracion de activos y de
la administracion de las deudas sobre los resudtadooperacion. BMlargen de Utilidad sobre
Ventas el cual se calcula dividiendo el ingreso netoestas ventas, muestra la utilidad obtenida

por dolar de venta$?

Ecuacién 19: Margen de utilidad sobre ventas
Ingreso neto disponible para los accionistas comunes

Ventas

La Razén de Generacién Basica de Utilidades (BEP3e calcula dividiendo las utilidades antes
de intereses e impuestos (EBIT) entre los actiotads. Esta razén muestra el potencial basico de

generacion de utilidades de los activos de la esapemtes del efecto de los impuestos y del

187 (Weston & Brigham, 2000), pp. 75

188 \eston & Brigham, 2000), pp. 76, 77

189 (Weston & Brigham, 2000), pp. 77
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apalancamiento y es de gran utilidad para compargresas que tienen diferentes situaciones

fiscales y distintos grados de apalancamiento fiieao.*°

Ecuacion 20: Razdn de generacion basica de utilidesl (BEP)
EBIT

BEP =
Activos totales

La razén de ingresos neto a los activos totale® raldRendimiento sobre los Activos Totales

(ROA) después de intereses e impuestbs.

Ecuacién 21: Rendimiento sobre activos totales (ROA

ROA Ingreso neto disponible para los accionistas comunes

Activos totales

La razon de ingreso neto al capital contable comigie elRendimiento sobre el Capital Comudn

(ROE), o la tasa de rendimiento sobre la inversion datzionistas?

Ecuacién 22: Rendimiento sobre el capital contableomin (ROE)
Ingreso neto disponible para los accionistas comunes

ROE =
Capital contable comun

2.7.2. Analisis Vertical y Horizontal

La presentacidon del resumen de todo el procesalgientse denomina estados financieros, los
estados financieros desde el punto de vista detgaaizacion, tiene la finalidad de presentar, de
manera objetiva e imparcial, la posesion financiedas resultados de las operaciones para el
periodo en curso de acuerdo con los principiosodéabilidad general aceptados y en armonia con
los principios contables aplicados en periodosriamés. En una empresa comercial, empresa con
personeria juridica que forme una sociedad, I@lestfinancieros necesarios y facultados por la
ley, son los siguientes: Estados de Resultadosid&stle Ganancias Retenidas y Estado de

Situaciont®®

190 (Weston & Brigham, 2000), pp. 77, 78

191 (Weston & Brigham, 2000), pp. 78

192 (Weston & Brigham, 2000), pp. 78

193 \azconez, 1983), pp. 259, 260
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Estado de Resultadoscomin mente llamado estado de pérdidas y garsgreseel encargado de
demostrar como la empresa llego a un resultadd émaun periodo determinado, la ganancia o
pérdida neta. El estado de resultados es el refégb de lo que ha sucedido en un periodo
determinado, para analizar el estado de resultadds, divide en las siguientes partes funcionales:
Encabezamiento, ventas netas, costos de ventdes gasnerciales, otros ingresos, otros gastos,
descomposicion de la ganancia né&stado de Situacion El balance general debe reflejar todos
los hechos relacionados con la naturaleza y moatiosl activos de la empresa, de sus pasivos y

del capital netd®

El andlisis de los Estados Financieros mediantesébdo comparativo de cifras puede adoptar dos
formas segun la direccion en que se efectlan lapa@ciones de las partidas. Estas formas de
analisis son: (1) El analisis vertical o métodocgatual; y (2) El andlisis horizontal o método

comparativd®®

Andlisis vertical: Estudia las relaciones entre los datos financideosina empresa para un solo

juego de estados, es decir, para aquellos quesporrden a una sola fecha o a un solo periodo
contable. El andlisis vertical del Balance Genemmlsiste en la comparacion de una partida del
activo con la suma total del balance, y/o con laasude las partidas del pasivo o del patrimonio
total del balance, y/o con la suma de un mismoa@ugl pasivo y del patrimonio, el proposito de

este analisis es evaluar la estructura de los med® la empresa y de sus fuentes de
financiamiento. El analisis vertical del EstadoGlenancia y Pérdida estudia la relacion de cada
partida con el total de las mercancias vendidascettotal de las producciones vendidas, si dicho
estado corresponde a una empresa industrial, erienpbtenido por las mercancias, producciones
o0 servicios en el periodo, constituye la base pkcalculo de los indices del Estado de Ganancia y

Pérdida, por tanto, en el analisis vertical la {a466%) puede ser en total, subtotal o partitia.

Analisis horizontal: Estudia las relaciones entre los elementos fieaosipara dos juegos de
estados, es decir, para los estados de fechasod@eisucesivos, por consiguiente, representa una
comparacion dinamica en el tiempo. El analisis4umrial mediante el calculo de porcentajes o de

razones, se emplea para comparar las cifras deestados, debido a que tanto las cantidades

194 azconez, 1983), pp. 261- 265

195 (Alvarez, 2006)
196 (Alvarez, 2006)
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comparadas como el porcentaje o la razéon se pagsentla misma fila o renglén. Este analisi

principalmente (til para revelar tendencias de loadest Financieros y sus relacior®’

2.7.3. Punto de Equilibrio

El andlisis del punto de equilibrio es un métode ga utiliza para determinar el momento e
cual las ventas cubriran exactamente los c—es decir, el punto en que la empresa se equili-

, pero también muestra la magnitud de las utilidani@erdidas de la empresa cuando las v
exceden o caen por debajo de ese punto. Es imgmrtenel proceso de planeacion porqu
relacion costo —volumerutilidad puede verse significativamente influeneigar la proporcion d
la inversion de la empresa en activos que seas) fijtos cambios en la razén de activos fijos ¢
activos variables quedan determinados en el momemtoque se establen los planes
financieros:®

llustracion 30: Grafica del punto de equilibrio

Ingresos Totales

Utilidad en
Operacion (EBIT)

(Costos Totales

_ Costos Variables
Perdida en

Operacion

" Punto Equilibrio

Ingreso v costos (Dolares)

: (Costos Frjos
! ;

|

1

Unidades producidas ¥ vendidas (Q)

Fuente(Weston & Brigham, 2000), pp. 415

197 (Alvarez, 2006)

198 (Weston & Brigham, 200Qpp. 41!
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Los elementos fundamentales del andlisis de pumtegdilibrio se presentan en forma de gréfica,
las unidades producidas y vendidas se muestrae sbl&je horizontal y los ingresos y costos se
miden sobre el eje vertical. En el punto en quénka de ingresos totales corta a la linea de sosto
operativos totales, los ingresos totales de la esaprson exactamente iguales a sus costos
operativos totales y a ese volumen la empresazdcanpunto de equilibrio. El volumen del punto

de equilibrio se calcul&?

Ecuacion 23: Punto de equilibrio

F
Q_P—V

Dénde:
Q = Unidades
F = Costos Fijos

P = Precio de Venta V = Costos Variables

199 (Weston & Brigham, 2000), pp. 416, 417
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3. METODOLOGIA

3.1. Investigacién de Mercados

3.1.1. Definicion del Problema

Las empresas que integran el sistema de segunes tien conocimiento limitado sobre el
mercado asegurador, manejan sus Marketing Mix ea bdas directrices internacionales

generadas por las reaseguradores, por lo quetesepé conocer:

» Caracteristicas del cliente

» Conformacion del Marketing Mix

* Ambiente de la industria de seguros
e« Demanda actual y futura

* Indicadores financieros y estratégicos

Todos los elementos descritos estableceran losatesibasicos del Marketing Mix y los
medios de control financieros y estratégicos pguaar a la administracion del sistema de
seguros a entender el medio ambiente, identificalslpmas y oportunidades, desarrollar y

evaluar lineas de accién de mercadotecnia.

3.1.2. Plan de Investigacion

3.1.2.1. Objetivo General de la investigacion:

Establecer los elementos basicos que debe tenévlaeketing Mix e Indicadores

Financieros y Estratégicos del sistema aseguradda cciudad de Quito, que permita
generar medios de control, para la creacion deeslagregados del producto en el ramo
de vehiculos y diferenciadores de mercado en lacne de ventajas competitivas y

comparativas.
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3.1.2.2. Objetivos Especificos de la investigacion:

* Medir la tasa técnica que permitan mitigar losgosspor parte del Asegurador y
establecer una estrategia de precios.

* Modelizar los indicadores de mercado que permitatabéecer controles de
funcionamiento operativo y estrategias.

* Pronosticar el mercado real y potencial que pernali@orar estrategias de
crecimiento.

* Identificar los canales de distribucibn que geneoera mayor cobertura en la
comercializacion del producto y permiten establesérategias de cobertura.

« Evaluar las caracteristicas del producto exigidasebcliente que permita establecer
estrategias de producto que satisfagan las nedesidiz! cliente y requerimientos de
las instituciones publicas de control.

» Determinar los elementos basicos para la implera@mtalel Mix Promocional que
motive la comercializacién y compra mediante elomimiento del producto y la
marca por parte del cliente y los canales de Histion.

3.1.2.3. Alcance y limites de la investigacion:

a) Enfoque de la investigacion

Tabla 15: Enfoque de la investigacion

Segmento

Datos

Tipo de Investigacion
Metodologia
Técnica

Informacién a obtener
Segmento

Datos

Tipo de Investigacion
Metodologia
Técnica

Informacién a obtener

Mercado Automotriz

Primarios

Explorativa y Descriptiva

Cuantitativa y cualitativa (Cualicuanti)
Encuestas (Entrevistas personales)

Datos BRAND EQUITY (Lealtad, Diferenciacion, relevamccalidad,
familiaridad, conocimiento y necesidades)
Empresas Aseguradoras

Primarios

Explorativa y Descriptiva

Cualitativa

Observacion disefiadas (Cliente Fantasma)

Calidad de atencién al cliente (Facilidad de aceieaim, tiempo de
espera, atencién al cliente, conocimiento del prtodu productos
ofrecidos y capacidad de respuesta a necesidades)
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Segmento

Datos

Tipo de Investigacion
Metodologia

Técnica

Informacién a obtener
Segmento

Datos

Tipo de Investigacion
Metodologia

Técnica

Informacién a obtener

Superintendencia de Bancos y Seguros
Secundarios

Descriptiva

Cualitativo y cuantitativo (Cualicuanti)
Informacién Gubernamental

Datos financieros, Legislacion de Seguros
Instituto Ecuatoriano de Estadificas y Censos — Bamw Central del
Ecuador — Asociacion de Empresas Automotrices del Eador

Secundarios

Descriptiva

Cualitativo y cuantitativo (Cualicuanti)
Informacion Gubernamental

Mercado Automotriz, datos econémicos y socialesomades.

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

b) Disefo de cuestionario:

BRAND EQUITY

Es un sistema sencillo que tiene validez y conf@dul, las preguntas que incluye

normalmente vienen en cualquier tipo de estudio yequieren de mucho tiempo para ser

contestadas; sirve para planear pero también esistema de medicion que ayuda a

identificar las areas que deben atenderse, explicgiente de forma directa y légica

porque cada variable incrementa el BRAND EQUITY acdn recomendaciones para

incrementarlas y lograr un capital de marca supdeloBRAND EQUITY mide:

« Conocimiento Las preguntas para obtener estos indicadores sgncanocidas y se

aplican en la mayoria de los estudios: ¢Qué maamasce 0 ha oido mencionar? (Se

registra la primer respuesta como “top of minday siguientes respuestas se registran

como “share of mind”). ¢De esta lista cuales comoba oido mencionar? no importa

gue nunca las haya comprado o usado. (Se regiagaaspuestas como conocimiento

ayudado).

* Familiaridad: Se obtiene a través de las marcas que ha compridomarcas que

considera seriamente comprar en su siguiente corng@aé marcas ha comprado
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alguna vez? No importa que ya no las compre. Cazaque tiene necesidad
comprar, ¢, Cudles son las marcas que consideransati&acompra

Calidad: Se obtier a través de una escala de “Totalmente de Acuertibbtalmente
en Desacuerdo” en que la marca es de calidad. Belamona con los atributos
beneficios de la categoria para dar guias de a

Relevancia y Diferenciacion:Se obtiene a través de uescala de 3 puntos: Cul
necesidadesSatisfaccion Es diferente a otras marcas. Se analizan las dde® y
brechas por atributos y beneficios mediante unisis@e cuadrante

Lealtad: Se obtiene a través de una escala de 4 puntoodigm arecomendar a un
amigo o familiar, seleccion de marca en primer tugae analizan los clientes leal

neutrales y en riesgo.

llustracion 31: Medicion BRAND EQUITY:
(:

(uusccres rofales.

LEALTAD

DITCRENCIACION

RELEVANCIA Flaneador v sumuladar

de brand equty.

CALIDAD

FAMILIARIDAD

Validezv

Q)nﬁa [alidad,

CONOCIMIENTO
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Equiscores Totales:Se calculan los puntajes totales de cada una dealébles que
inciden en el Equity de marca. Los puntajes esséandarizados por lo que es totalmente
legitimo hacer comparaciones entre variables yrobselonde se esta mejor o peor.

Planeador Y Simulador De Brand Equity: Dado que las variables estan estandarizadas y
forman una escala son perfectamente sumables. i&tre una férmula sencilla que

toma en cuenta los incrementos planeados pardaaétlEquity que se alcanzara.

Validez Y Confiabilidad: EI analisis factorial y confiabilidad son procedamios
cientificos que prueban la validez y confiabilidéel una escala (respectivamente) y que
aseguran que las preguntas usadas en su constrestéh midiendo la misma dimensién;
en este caso BRAND EQUITY.
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Tabla 16: Encuesta modelo (BRAND EQUITY)

DATOS REFERENCIALES - ENCUESTA BRAND EQUITY N°
Edad iSexo | M F i Nacionalidad
Estado Civil Soltero | | Casado Viudo Divorciado Unién Libre
Ocupacion Estudiante Empleado Privado

Actividad Privada

1. :Posee Vehiculo?

Empleado Publico
VS| !

No (Terminar)

2. Qué Marca?

3. ¢Qué Tipo de Vehiculo tiene? Automéviles Todo Terreno
Camioneta Furgoneta (Pasajeros)
4. :Cual es el afio de fabricacion? X — 1989 2000 — 2004
1990 — 1999 2005 — 2009
5. sTiene Seguro para su vehiculo? (No SOAT) SI | NO | <Por quér
CONOCIMIENTO
6. Qué Aseguradoras conoce o ha oido? 1.
2,
7. ¢De estalista de Aseguradoras cual Conoce o ha oido? VER ANEXO AL FINAL
FAMILIARIDAD
8. :Con qué Aseguradora tiene contratado su seguro?
9. ¢Con qué Aseguradora ha contratado su seguro? 1.
2,
B.
10. Cada vez que ha necesitado contratar un seguro, ;Cuales son las 1
Aseguradoras que considera? 2.
3
LEALTAD
11. :Contrataria de nuevo con su Aseguradora actual? 31 NO
12. sRecomendaria su Aseguradora actual a un amigo o familiar? il NO
13. +Cudl es la Aseguradora con la que le gustaria contratar? |
CONOCIMIENTO II
14, :Ley6 la poliza? 51 NO
15, cLe explicaron las coberturas v que hacer en caso de siniestror? SI NO
16. ¢Cuando le explicaron? Cuando contrato la pdliza Cuando sufrid un simestro
Nuneca
17. ¢Quién le explico? Vendedor Familiar, Amigo
Departamento de Reclarmos Nineuno
18. ¢Qué coberturas tiene su seguro? 1. 4.
2 5
3, 6.
19. #Qué informacion cree que deberian indicarle | Costos Deducible Exdusiones
cuando contrata el seguro? Coberturas Exigencias Beneficios
Experiencia Otra :Cual?
PROCESO DE COMPRA
20. Quién influyo en la contratacidon del Seguro? | Padre Hijo Hermano
Terceros Amigo Ninguno
21. ¢Quién contrato el seguro? Padre Hijo Hermano
Terceros Amigo Ninguno
22. :Doénde Contrato el Seguro? Aseguradora Broker Banco
Concesionario En la empresa
23. :Por qué contrato por este medio el seguro?
24, sQué bréker conoce? 1. 2, 3.
o 6.
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FORMA DE PAGO

25. ¢Cual es la forma de pago que mas

le conviene?

Contado Crédito Directo

| Debito Automatico

Tarjeta de Crédito Otra ¢Cual?

MEDIO DE COMUNICACION

26. :Cual es el medio de comunicacién
que utilizas para informarte?

Radio

Amigos, Familia, Terceros

Prensa Escrita

Internet

Revistas Especializadas

Medio Telefénico

Acercamiento al Punto de Venta

Television Naaonal

Vendedores

Television Por Cable

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

27. ¢Cual es el motivo para contratar un seguro?

28. :Qué busca al contratar un sepuro?

29. :Cémo define al seguro?

ANEXO

7. ¢De esta lista de Aseguradoras cual Conoce o ha oido?

ACE Seguros Constitucion - Memoser - Memorias Mapfre

AIG Metropolitana Coopseguros Olympus
Alianza Ecuatorano Suiza Oriente
Aseonradora Drel Sur El Fenix Panamencana Del Ecuador
Atlas Equinoccial Porvenir

Balboa Generali Rio Guayas
Bolivar Hispana Rocafuerte
Censeg - Centro Seguros Integral Seguros Unidos
Cervantes Interoceanica Sucre

Colonial La Union Sweade

Condor Latina Seguros Antes Sul America Vaz Seguros S.A.

c) Especificacion del plan de muestra

El tamafio de la muestra para un mercado totalod/RPatiomotriz) de 785.035 vehiculos es
de 150, mismo que fue estimado para un nivel déaswra (Desviacion) del 95 % con un
error del 8%, distribuido en: 71 automoviles, 2@plJe46 camionetas y 3 furgonetas

(pasajeros).\Mer Tabla 24)

Tabla 17: Tamafio del mercado (Patio Automotriz)

- 10 Afios 10 - 20 Afios + 20 Afos TOTAL
AUTOMOVIL 224.918 107.801 38.522 371.241
JEEP 101.002 36.065 17.216 154.283
CAMIONETA 114.738 60.023 67.361 242.122
FURGONETA (PASAJEROS) 10.114 4.750 2.525 17.389
TOTAL 450.772 208.639 125.624 785.035

Fuente: Instituto nacional de Estadisticas y Cengasv.inec.gov.ec (Ver Anexo A)
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Tabla 18: Distribucion del mercado por afio de fabrcacion vs tipo de vehiculo

- 10 Afios 10 - 20 Afios + 20 Afios TOTAL
AUTOMOVIL 50% 52% 31% 47%
JEEP 22% 17% 14% 20%
CAMIONETA 25% 29% 54% 31%
FURGONETA (PASAJEROS) 2% 2% 2% 2%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufiez

Tabla 19: Distribucion del mercado por tipo de vehdulo vs afio de fabricacion

- 10 Arios 10 - 20 Afios + 20 Afos TOTAL
AUTOMOVIL 61% 29% 10% 100%
JEEP 65% 23% 11% 100%
CAMIONETA 47% 25% 28% 100%
FURGONETA (PASAJEROS) 58% 27% 15% 100%
TOTAL 57% 27% 16% 100%
Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
Tabla 20: Calculo muestral
Poblacion Error Error Desviacion Desviacion Desviacion Probabi  Muestra
(entre 1%y  cuadrado estandar estandar lidad
10%) cuadrado
785.035 1% 0,01% 95% 1,96 3,84 0,50 9.488
785.035 2% 0,04% 95% 1,96 3,84 0,50 2.394
785.035 3% 0,09% 95% 1,96 3,84 0,50 1.066
785.035 4% 0,16% 95% 1,96 3,84 0,50 600
785.035 5% 0,25% 95% 1,96 3,84 0,50 384
785.035 6% 0,36% 95% 1,96 3,84 0,50 267
785.035 7% 0,49% 95% 1,96 3,84 0,50 196
785.035 8% 0,64% 95% 1,96 3,84 0,50 150
785.035 9% 0,81% 95% 1,96 3,84 0,50 119
785.035 10% 1,00% 95% 1,96 3,84 0,50 96
785.035 1% 0,01% 92% 1,92 3,69 0,50 9.109
785.035 2% 0,04% 92% 1,92 3,69 0,50 2.297
785.035 3% 0,09% 92% 1,92 3,69 0,50 1.023
785.035 4% 0,16% 92% 1,92 3,69 0,50 576
785.035 5% 0,25% 92% 1,92 3,69 0,50 368
785.035 6% 0,36% 92% 1,92 3,69 0,50 256
785.035 7% 0,49% 92% 1,92 3,69 0,50 188
785.035 8% 0,64% 92% 1,92 3,69 0,50 144
785.035 9% 0,81% 92% 1,92 3,69 0,50 114
785.035 10% 1,00% 92% 1,92 3,69 0,50 92

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

125



Tabla 21: Distribucion muestral

- 10 Afios 10 - 20 Afios + 20 Afios TOTAL
AUTOMOVIL 45 23 3 71
JEEP 21 7 2 29
CAMIONETA 18 9 19 46
FURGONETA (PASAJEROS) 2 1 - 3
TOTAL 86 40 24 150

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf

llustracion 32: Distribucidon muestral

160

140

1010
80

G

Tl]..JuL_.
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Tamero de Vehiculos

TOTAL

PASATEROS)
o - 10 Alics 45 11 18 2 86
- 200 Adies 23 7 9 1 4i
W + 20 Afios 3 2 19 - 24
BTOTAL 71 9 46 3 150

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf

3.1.3. Andlisis de Informacién

3.1.3.1. Analisisdel Estudio dBRAND EQUITY

MOTIVO S DE COMPRA

El clientetiene como motivos para la contratacion de poldeseguros para vehiculos
Seguridad (49,44%); Necesidad (26,97%); Obligacon el concesionaria la compra

del vehiculos (15,73%); Yranquilidad el (7,87%).Ver Anexo RR)

126



llustracién 33 Motivos de Contratacion de Seguros para Vehicul

Segunidad 49.44%

Necesidad

5
-3
]
3
o

Obligacion a la compra del vehiculo con el concesionario 15.73%

Tranquilidad i 7.87%

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf

CONOCIMIENTO DE MARCA

El estudio de Conocimiento de Marcas, determinaejuéiente tiene un desconocimiel
de la mayoria de las marcas existente en el mercao®.nlveles de recordacion de
Aseguradoras tienecomc Top of Mind a COLONIAL (53);Share of Mind ORIENT
(43), las Aseguradoras que tienen mayor ESP + AyudadoEQUINOCCIAL 114);
COLONIAL (114); AEGURADORA DEL SUR (131 (Ver Anexo RR).

llustracién 34 Andlisis de Conocimiento de Marc
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® SHARE OF MIND 16 23 T 23 43 8
= TOP OF MIND 8 52 7 24 8 22 21 7

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf
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FIDELIDAD DE MARCA

El estudio de Fidelidad de Marcas, determina gaeAkeguradora con mayor opcién de
compra son ORIENTE; INTEROCEANICA; COLONIAL; PANAERICANA DEL
ECUADOR; Y LATINA DE SEGUROS, Las Aseguradoras quesentan una menor
fidelidad por sus clientes son ECUATORIANO SUIZAALIANZA. (Ver Anexo RR)

llustracion 35 Andlisis de Fidelidad e Marca
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Al

OPOLI| ZA RADEL| AR |MNIAL | O D(LCIA ﬁféf TE DEL |UERTE|UNIDO AUCRE SEGUR ITUNCID
TANA SUR SUIZA ECUAD! N 0s
OR
ra contratar| 7 16 T 37 15 39 51 22 14 7 14 22 7
3 16 29 8 8 24 36 21 14 7 14

8 4 24 36 14

AlG ASEGU ECUAT IMERIC SEGUR LATIN
A

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

CALIDAD

Al realizar el estudio de calidad, se tiene comsultado que Aseguradoras como
EQUINOCCIAL manejan una Alta Calidad y Precio MuyitA mientras que las

Aseguradoras SEGUROS UNIDOS; COLONIAL; PANAMERICAN2E ECUADOR,; y
ALIANZA manejan Muy Alta Calidad y Precios Bajo¥.gr Anexo SS)
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llustracion 36 Analisis de Valor de Marcas
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CALIDAD

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf

LEALTAD

Al preguntar si contratarian con la misma emprds&4&o respondid positivament
mientras que el 36% no volveria a contratar castguradora con la actualmente trak
Al preguntar si recomendaria la Aseguradora acmalla que trabaja el 59,33% pondio

positivamente y el 40,67 % lo hizo negativamerVer Anexo RR)

llustracion 37 Contrataria nuevamente con la empresa Actual con lgue trabaja

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf
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llustracién 38 Recomendaria la su Aseguradora /tual

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf

Las principales Aseguradoras con las que le gasteointratar a los clientes s
INTEROCEANICA (29,52%); ASEGURADORA DEL SUR (22,86%y ORIENTE
(20,0%). (Ver Anexo RR)

llustracién 39 Aseguradoras con las que le gustaria contrat

INTEROCEANICA
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ASEGURADORADEL SUR
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S

ORIENTE 20.00%

COLONIAL 14,29%

PANAMERICANA DEL ECUADOR 13.33%

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf
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REQUERIMIENTOS DE INFORMACION

La informacion requerida por el cliente esta enflacprincipalmete al colocimiento de
coberturas (23%); ctss (21%); deducibles (21%); 'eneficios (15%).Ver Anexo RR)

llustracion 40 Requerimientos de Neceside

Experiencia Talleres con el
5% que trabaja

Exigencias 1%

1%

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf

PROCESO DE COMPRA

La decision decompra la toma el propietario del vehiculo € 80,7%, mientras que i
personas que influyen sétamiliares en un 9,3% tgrceros o amigoen un 20,6%. (Ver

Anexo RR)en la mayoria de los casos la compra no es mflada la decision la toma
propietario del vehiculo.
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llustracién 41 Personas que toman la decision e influyen en la Cpna

80.7%
LaMisma Persona
7 0 . 7% o

4.7%
Terceros
15.3%

-
Padres

0.0%

0.0%
Hiyjo
-

0.0%

Hermano
i 4 : L =

¥ Persona que contrato  ® Persona que influyo en la compra

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf

El cliente realiza la compra cCorredoresle Seguros en un 41,9%, y en la empres
que bhboran en un 22,86% por los convenios que se tienanlas aseguradoras,
clientes que realizan directamente la compra e\$&guradoras representan un 21
(Ver Anexo RR)

llustracién 42 Lugar en que contrata el segro

En la empresa 22.86%

Concesionario 13.33%

Aseguradora 21,90%

41.90%

Agente de Seguros

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf
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FORMAS DE PAGO

El cliente tiene como principal preferencia en danfa de pago las Tarjetas de Cré
(56,67%) y el Debito Automatico (24,0%Ver Anexo RR)

llustracion 43 Preferencias De Forma de Pac

Tarjeta de Credito 6.67%

Debito Automatico 24,00%

Credito Directo i 10,00%
Contado i 9.33%

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf

MEDIOS PARA BUSQUEDA DE INFORMACION UTILIZADOS POR EL
CLIENTE

Los clientes tienen como principales medios derinéxion para la contratacion

segurosla Television por Cable(19,86%) Television Nacional (12,53¢ Internet
(14,66%); Prensa Escrita (13%); y Radio (12,5%Ver Anexo RR)
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llustracion 44 Medios de Informacion Utilizados por el Clientt

Vendedores |GGG ©.93%
Television por Cable | 19.86%
Television Nacional | 12532
Resvistas Especializadas [Jill 1.65%
Racio | 15"
PrensaEscrita | 1 3.00%
Medio Telefonico _ 3,78%
Internet | | /. "
Familia, Amigos, Terceros | 656
Acercamiento al Punto de venta _ 5,20%

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf

3.1.3.2. Andlisisde Atributo: de Satisfaccion al clientdel Sistema Asegurac

El Sistema de Seguros se encuentra ubicado prim@pée en la zona comercial de
avenida Amazonas, Republica del Salvador y 12 dé&ulde, lo que favorece ¢
localizacion para los clientes y la capacidad pérgar a los mismos, una de

debilidadesque presente el Sistema es la falta de sefaletiesic que permita un
comunicacioén visual que guie a los clientes haagadmpresas, ademas presenta ¢
mayoria la incapacidad de encontrar sitios de gargara los vehiculos, mismos que
el recurso para la poliza de seguros. El direccionamienterno en las empresas

Sistema de Seguros se puede definir como supénmmrmal, puesto que el departame
de recepcidn indica la correctamente la direcciénaar y en ciertos casos es diro por
una persona interna que le facilita su ayuda, ablpmaes lasefialetica interna que ayu

al cliente saber si la direccion tomada fue laaxia

Los tiempos de espera en la mayoria se pueden glexzison “REGULAR”, debido a
atencion que skerinda segun la disposicion de los ejecutivos diapos de atencién p
la persona de recepcion para ser direccionadoiocaitel la informacion que se neces

La atencion brindada se encuentra con niveles “BNENMUY BUENA”, buscan que €
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cliente & sienta parte de la empresa y ofrecen servicicfoadles para la comodidad ¢
cliente. La imagen mantenida es “BUENA O MUY BUENASus instalaciones si
lugares que brinden seriedad, seguridad y respiidsal) dando una imagen
tranquilidad y coniinza para el cliente, se preocupan mucho porskalalicion interna

la imagen corporativa.

El conocimiento del producto es normal, la inforrdadrindada son las especificaciol
gue son indicadas en la poliza sin una profundiglados temas. En Igeneracion de
necesidades por el cliente la capacidad de satiéfacson niveles “MALA O MUY
MALA”, no pueden satisfacer las necesidades a mdedgner una autorizacién supel
generando la falta de respuestas oportunas y(dgil.Anexo TT

[lustraciéon 45 Calificacion de Atributos Generales de Satisfaccioal Cliente Sistema
Asegurador

Localizacion
4.00

Respuesta a Requerimientos Accesibilidad

Conocimiento del Producto Direccionamiento

Imagen Tiempo de Atencion

Atencion al cliente

* Ponderacion por atributo: (5) Muy Buena -
(4) Buena - (2) Regular - (2) Mala - (1) Muy

Autor: Santiago Xavier Martinez Naf

El Sistema Aegurador se encuentra localizadosu mayoria en el sector comercial
Quito, lasempresas que han tenido una nota mencREGULAR’ como calificacién
respectoa este atributo son LA UNION, MAPFRE/ATLAS, RIO GYAS, SEGUROS
UNIDOS y SWEADEN dicha calificacion fue dada debalque pomas que se ubican en

zonas comerciales se encuen en calles transversales de dificil ubicac (Ver Tabla 24)
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Al analizar el atributo de Accesibilidad, se puéugicar que la mayoria tiene niveles de
calificacion inferiores al “REGULAR”, debido a ldfidultad de ser ubicadas por la falta
de una sefialetica exterior, ademas de mantendalimae estacionamientos que permitan
al cliente la obtencién de una podliza que tiene @avturso su vehiculo y frente a la
necesidad de un revisién al mismo, no se encuepaEqueaderos o0 solo se puede utilizar
vias publicas que significan una molestia para l@nte, SEGUROS COLONIAL,
CONSTITUCION, SEGUROS EQUINOCCIAL Y PANAMERICANA DEECUADOR
son empresas que su calificacion es “SUPERIOR ANCDIRMAL”, debido a que tienen

sefaletica externa y zonas de parqueo para vebhidalla misma empresa. (Ver Tabla 24)

Al analizar el atributo de Direccionamiento, se qmie indicar que AIG
METROPOLITANA, SEGUROS EQUINOCCIAL, GENERALI, HISAA, LA UNION,
MAPFRE/ATLAS, ORIENTE, SWEADEN y VAZ SEGUROS, tiemeproblemas de
direccionamiento interno dentro de las oficinag) de los principales motivos es la falta
de conocimiento del personal de recepcién sobubitzacion de las diferentes aéreas de la
empresa y que al llegar a la zona indicada o alrérerse con varios departamentos en la
misma zona falta elementos de sefialetica interegpgede indicar al cliente su correcta
ubicacion. (Ver Tabla 24)

Tabla 22 Calificacion Atributos de Localizacion, ggsibilidad y Direccionamiento de las
Empresas Aseguradoras

Empresa Aseguradora Localizacién Accesibilidad Direzionamiento

ACE SEGUROS 5 2 3
AIG METROPOLITANA 3 3 2
ALIANZA 3 3 3
ASEGURADORA DEL SUR 5 2 4
BOLIVAR 4 2 3
CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS 4 2 3
CERVANTES 1 1 4
COLONIAL 5 3 3
CONDOR 3 3 3
CONSTITUCION ANTES MEMOSER 5 4 4

ANTES MEMORIAS

COOPSEGUROS 5 2 4
ECUATORIANO SUIZA 5 1 3
EQUINOCCIAL 5 3 1
GENERALI 2 2 2
HISPANA 4 3 2
INTEROCEANICA 5 1 3
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LA UNION 2 3 1
LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA 4 1 3
MAPFRE/ATLAS 2 3 2
ORIENTE 5 2 2
PANAMERICANA DEL ECUADOR 5 4 4
PORVENIR 3 3 3
RIO GUAYAS 2 1 3
ROCAFUERTE 4 1 4
SEGUROS UNIDOS 2 2 4
SUCRE 5 3 3
SWEADEN 1 1 1
VAZ SEGUROS S.A. 3 1 2
TOTAL SISTEMA 3,64 2,32 2,82

Ponderacién por atributo: (5) Muy Buena - (4) Buerfd) Regular - (2) Mala - (1) Muy
Mala

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

Al analizar el atributo de tiempo de atencion, séingé que las empresas BOLIVAR,
CONDOR, GENERALI, INTEROCENICA, LA UNION, ORIENTEPORVENIR, RIO
GUAYAS, SUCRE Y SEWEADEN, tiene problemas al moneeque el cliente busca
informacion, debido al poco personal existentegoesu personal se encuentra realizando
otras actividades, el cliente debe esperar a sedio y poder solicitar la informacién
pertinente a sus necesidades. (Ver Tabla 25)

En lo referente a la atencion al cliente el prolslemés recurrente es la falta de calidad al
momento de atencion, debido a un clasismo al darnu@yor importancia a los clientes
corporativos, se olvidan de que un cliente indigildouede generar una mala imagen a la
empresa con solo la referencia a otros individgeseralmente buscan desestimar la
importancia de un cliente individual, y le dan wstd de que: “si contrata el producto es
importante, si no, solo es una pérdida de tiempas.empresas que tienen problemas en el
manejo de clientes son ACE SEGUROS, AIG METROPOWNPEA CONDOR,
GENERALI, HISPANA, INTEROCENICA, LA UNION, ORIENTE,RIO GUAYAS,
ROCAFUERTE, SUCRE, SWEADEN Y VAS SEGUROS. (Ver TaBb)

Al analizar el atributo de imagen, el principal lplema encontrado fue el tener los lugares
como centros de acopio para ubicar cajas y arcan®mas de mantener el edificio en mal

estado, las empresas que presentaron este probiantaniendo niveles con calificacion
137



“MALA O MUY MALA” son BOLIVAR, CONDOR, COOPSEGUROS,
EQUINOCCIAL, GENERALI, HISPANA, INTEROCENICA, LA UNON, LATINA DE
SEGUROS, MAPFRE/ATLAS, ORIENTE, RIO GUAYAS, SWEADEN VAS
SEGUROS. (Ver Tabla 25)

Tabla 23 Calificacién de Atributos de Tiempo, Atiémcal Cliente e Imagen

Empresa Aseguradora Tiempo de Atencion Atencion al Imagen
cliente

ACE SEGUROS 3 2 4
AlIG METROPOLITANA 2 2 4
ALIANZA 2 5 4
ASEGURADORA DEL SUR 3 3 3
BOLIVAR 1 4 2
CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS 3 3 3
CERVANTES 3 5 4
COLONIAL 4 4 4
CONDOR 2 2 2
CONSTITUCION ANTES MEMOSER 4 3 3

ANTES MEMORIAS

COOPSEGUROS 3 3 2
ECUATORIANO SUIZA 4 3 2
EQUINOCCIAL 3 4 2
GENERALI 2 2 2
HISPANA 3 2 2
INTEROCEANICA 2 1 2
LA UNION 2 1 1
LATINA SEGUROS ANTES SUL 4 3 2
AMERICA

MAPFRE/ATLAS 3 4 2
ORIENTE 2 2 1
PANAMERICANA DEL ECUADOR 3 4 4
PORVENIR 2 4 4
RIO GUAYAS 2 2 1
ROCAFUERTE 3 2 3
SEGUROS UNIDOS 4 5 5
SUCRE 2 2 5
SWEADEN 1 1 1
VAZ SEGUROS S.A. 2 1 2
TOTAL SISTEMA 2,64 2,82 2,71

Ponderacién por atributo: (5) Muy Buena - (4) Buerfd) Regular - (2) Mala - (1) Muy

Mala - Autor: Santiago Xavier Martinez Nufiez
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Al analizar los atributos de Conocimiento del Pridu podemos identificar que en la
mayoria de los casos las personas leen la infoémagenerada por el sistema, o de la
impresion realizada, ademas de tener una faltadecimiento al realizar preguntas sobre
caracteristicas que son suministradas por el parslenas empresas, este tipo de problema
se presenta en ASEGURADORA DEL SUR, BOLIVAR, COL®@N] CONSTITUCION,
GENERALI, HISPANA, INTEROCEANICA, LA UNION, LATINA DE SEGUROS,
PORVENIR, RIO GUAYAS, ROCAFUERTE, SUCRE SWEADEN yA8 SEGUROS.
(Ver Tabla 26)

Tabla 24 Calificacién de Atributos de Conocimied&d Producto y Respuesta a

Empresa Aseguradora Conocimiento del Respuesta a Requerimientos
Producto

ACE SEGUROS 3 2
AlIG METROPOLITANA 3
ALIANZA 5 4
ASEGURADORA DEL SUR 2 2
BOLIVAR 2 2
CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS 3 2
CERVANTES 3 3
COLONIAL 2 3
CONDOR 3 2
CONSTITUCION ANTES MEMOSER ANTES 2 2
MEMORIAS
COOPSEGUROS 3 3
ECUATORIANO SUIZA 2 3
EQUINOCCIAL 4 3
GENERALI 2 2
HISPANA 3 2
INTEROCEANICA 1 2
LA UNION 4 2
LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA 2 2
MAPFRE/ATLAS 2 4
ORIENTE 2 3
PANAMERICANA DEL ECUADOR 3 3
PORVENIR 2 2
RIO GUAYAS 1 1
ROCAFUERTE 3 1
SEGUROS UNIDOS 5 5
SUCRE 2 2
SWEADEN 1 1
VAZ SEGUROS S.A. 2 1

TOTAL SISTEMA

N
(6)]
\‘
N
w
(o))
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Requerimientos (Ponderacion por atributo: (5) MweBa - (4) Buena - (3) Regular - (2)
Mala - (1) Muy Mala) - Autor: Santiago Xavier Maréiz Nufiez

3.1.3.3. Andlisis de Coberturas del Sistema Aseatprra

El objetivo de la cobertura de Responsabilidad ICe$ la de responder ante terceras
personas o bienes por la responsabilidad civilvdda de los dafios ocasionados por el
asegurado. Los valores promedios del mercado sobl8&14 ddblares americanos, en
general el mercado maneja valores de $15.000 da&anericanos, el valor maximo que se
encuentra es de $20.000 dolares americanos utiBzador ACE SEGUROS,
ASEGURADORA DEL SUR, CENSEG, ORIENTE, PANAMERICANRORVENIR Y
SEGUROS UNIDOS y el minimo de $10.0000 doélares aaeos aplicado por AIG
METROPOLITANA, ECUATORIANA SUIZA y SUCRE..(Ver Tahl27)

Tabla 25 Valores de Cobertura de Responsabilidad @i (d6lares americanos)

EMPRESA ASEGURADORA Resp. Civil
ACE SEGUROS 20.000,00
AlG METROPOLITANA 10.000,00
ALIANZA 15.000,00
ASEGURADORA DEL SUR 20.000,00
BOLIVAR 15.000,00
CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS 20.000,00
CERVANTES 15.000,00
COLONIAL 15.000,00
CONDOR 15.000,00
CONSTITUCION ANTES MEMOSER ANTES MEMORIAS 15.000,00
COOPSEGUROS 15.000,00
ECUATORIANO SUIZA 10.000,00
EQUINOCCIAL 15.000,00
GENERALI 15.000,00
HISPANA 15.000,00
INTEROCEANICA 15.000,00
LA UNION 15.000,00
LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA 15.000,00
MAPFRE/ATLAS 15.000,00
ORIENTE 20.000,00
PANAMERICANA DEL ECUADOR 20.000,00
PORVENIR 20.000,00
RIO GUAYAS 15.000,00
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ROCAFUERTE 15.000,00

SEGUROS UNIDOS 20.000,00
SUCRE 10.000,00
SWEADEN 15.000,00
VAZ SEGUROS S.A. 15.000,00
Promedio SISTEMA 15.714,00
Media SISTEMA 15.000,00
Moda SISTEMA 15.000,00
Max SISTEMA 20.000,00
Min SISTEMA 10.000,00

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

La cobertura de Accidentes Personales, cubre ésgas de muerte y las lesiones fisicas
gue sean consecuencia directa de accidentes sufpdo personas, en los que esté
involucrado el vehiculo asegurado. EspecificamBgayastos médicos, que comprenden:
Atencion pre-hospitalaria, transporte sanitariagedo desde el lugar del accidente hacia
el centro hospitalario mas cercano), hospitalizacaiencion médica, quirdrgica, dental,
protesis, implantes, los gastos farmacéuticos reldabilitacion de las victimas. Protege al
conductor del vehiculo, a sus ocupantes y a quieesslten heridos por efecto del
accidente. Los valores promedio manejados en ektader son de $21.535 délares
americanos, los valores mas comunes utilizadosdso$20.000 dolares americanos, el
valor maximo es de $40.000 délares americanozaditi por ITEROCEANICA y el valor
minimo es de $15.000 dolares americanos implemeqadCENSEG, MAPFRE/ATLAS

Y SEGUROS UNIDOS. (Ver Tabla 28)

Tabla 26 Valores de Cobertura de Accidentes Persoles (dolares americanos)

EMPRESA ASEGURADORA Accidentes Muerte Gastos

Personales Accidental Médicos
ACE SEGUROS 30.000,00 5.000,00 2.500,00
AIG METROPOLITANA 20.000,00 5.000,00 2.500,00
ALIANZA 28.000,00 5.000,00 2.000,00
ASEGURADORA DEL SUR 30.000,00 5.000,00 2.500,00
BOLIVAR 25.000,00 6.000,00 2.000,00
CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS 15.000,00 1.500,00 2.000,0
CERVANTES 20.000,00 3.000,00 2.000,00
COLONIAL 20.000,00 5.000,00 2.500,00
CONDOR 20.000,00 5.000,00 2.000,00
CONSTITUCION ANTES MEMOSER ANTES 20.000,00 5.000,00 2.000,00
MEMORIAS
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COOPSEGUROS 20.000,00 5.000,00 2.000,00

ECUATORIANO SUIZA 20.000,00 3.000,00 1.000,00
EQUINOCCIAL 20.000,00 5.000,00 2.500,00
GENERALI 20.000,00 5.000,00 2.000,00
HISPANA 20.000,00 4.000,00 1.000,00
INTEROCEANICA 40.000,00 8.000,00 6.000,00
LA UNION 20.000,00 5.000,00 2.000,00
LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA 20.000,00 9.000,00 030,00
MAPFRE/ATLAS 15.000,00 3.000,00 1.000,00
ORIENTE 20.000,00 5.000,00 2.000,00
PANAMERICANA DEL ECUADOR 20.000,00 5.000,00 2.000,00
PORVENIR 20.000,00 5.000,00 2.000,00
RIO GUAYAS 20.000,00 5.000,00 1.500,00
ROCAFUERTE 20.000,00 5.000,00 2.000,00
SEGUROS UNIDOS 15.000,00 1.500,00 2.000,00
SUCRE 25.000,00 2.000,00 2.500,00
SWEADEN 20.000,00 5.000,00 2.000,00
VAZ SEGUROS S.A. 20.000,00 5.000,00 2.000,00
Promedio SISTEMA 21.535,00 4.678,00 2.160,00
Media SISTEMA 20.000,00 5.000,00 2.000,00
Moda SISTEMA 20.000,00 5.000,00 2.000,00
Max SISTEMA 40.000,00 9.000,00 6.000,00
Min SISTEMA 15.000,00 1.500,00 1.000,00

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

Deducible, se define como la participacion del Asado en la pérdida ocasionada por el
siniestro y tiene como finalidad que el Aseguradgahtodo lo que esta a su alcance para
evitar que acontezca el siniestro. Generalmentamdrte del Deducible puede ser pactado
con la Aseguradora bajo la siguiente regla: A maggvorte de la prima menor es el
importe del deducible y a menor importe de la prmayor es el importe del deducible. El
deducible que mayormente es utilizado en el meresdmanejado con el 10% del valor

del siniestro, minimo 1% del valor asegurado, nagna 150% (Ver Tabla 29)

Tabla 27 Costo del Deducible en Caso de Siniestro

EMPRESA ASEGURADORA Deducible
ACE SEGUROS 10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 150$
AIG METROPOLITANA 10% valor de siniestro, minim@&4dldel valor asegurado, no
menor a 150$
ALIANZA 10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no

menor a 150$
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ASEGURADORA DEL SUR
BOLIVAR

CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL

CONDOR

CONSTITUCION ANTES MEMOSER ANTES
MEMORIAS

COOPSEGUROS

ECUATORIANO SUIZA
EQUINOCCIAL

GENERALI

HISPANA

INTEROCEANICA

LA UNION

LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA DEL ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS

ROCAFUERTE

SEGUROS UNIDOS

SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

Fijo y Unico 250

10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no

menor a 150$
10% valor de siniestinimo 1% del valor asegurado, no

menor a 200%

10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 120%

10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 250$

10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 150$

10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 150%

10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 150%

10% valor de siniestro, minimo 1%l valor asegurado, no
menor a 180$

10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 200$

10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 150%

10% valor de siniestro, minimo 1,5% del valor asado, no

menor a 250$
10% valor de siniestro, minimo 1% salor asegurado, no
menor a 150$
10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 150$
10% valor de siniestminimo 1% del valor asegurado, no
menor a 150$
10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 100$
10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 150$
10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 150$
10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 150$
10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 200$
10% valor de siniestro, minimo 1% debvalsegurado, no
menor a 150$
10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 150$
10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 250$
10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asadar no
menor a 150$
10% valor de siniestro, minimo débvalor asegurado, no
menor a 150$

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

3.1.3.4.Beneficios Adicionales
Las empresas que brindan Beneficios Adicionalesy 846G METROPOLITANO,

CONSTITUCION, EQUINOCCIAL, LATINA SEGUROS y SEGUROS3JNIDOS,

principalmente estan dirigidos a productos de smwide asistencia médica y dental, en el
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caso de EQUINOCCIAL el beneficio esta dirigido dregar productos de linea blanca.
(Ver Tabla 30)

Tabla 28 Beneficios Adicionales

EMPRESA ASEGURADORA BENEFICIO ADICIONAL
AlG METROPOLITANA Poliza de Accidentes personales 10.000
CONSTITUCION ANTES MEMOSER ANTES Plan Constidental - Seguro Dental
MEMORIAS
EQUINOCCIAL Despertador o Desayunador
LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA Asistencia PRVEMEDPIan de descuentos médicos y

Dental

SEGUROS UNIDOS MEDINET Plan de descuentos médicos

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

3.1.3.5. Empaque

La mayoria de las empresas no utilizan empaquafdaniacion es entregada en carpetas
con imagen del Corredor de Seguros en el que fowatado la pdliza o directamente el
documento en forma de contrato. Las empresas glizamtsu propio empaque son
BOLIVAR, EQUINOCCIAL, LATINA SEGUROS, MAPFRE/ATLAS,
PANAMERICANA DEL ECUADOR, PORVENIR, SEGUROS UNIDO% SUCRE, el
principal empaque utilizado por estas empresascagpetas y sobres carta con imagen

corporativa de la empresa. (Ver Tabla 31)

Tabla 29 Empaque Utilizado por Aseguradora

EMPRESA ASEGURADORA EMPAQUE
BOLIVAR Sobre carta con imagen corporativa
EQUINOCCIAL Carpeta con imagen corporativa
LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA Carpeta con imagen corporativa
MAPFRE/ATLAS Carpeta con imagen corporativa
PANAMERICANA DEL ECUADOR Carpeta con imagen corporativa
PORVENIR Carpeta con imagen corporativa
SEGUROS UNIDOS Carpeta con imagen corporativa
SUCRE Sobre carta con imagen corporativa

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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3.1.3.6. Servicio de Asistencia Vehicular

Las empresas de asistencia vehicular utilizadas s aseguradoras son
ECUASISTENCIA, PRONTOASISTENCIA, y en algunos casospropia asistencia de
vehiculos como es el caso de BOLIVAR — AUTOSITEN@®LIVAR, ORIENTE —
ORIENTE EXPRESS, PORVENIR — PORVENIR RESPONDE y RBWAYAS -
ASISTENCIA RIO GUAYAS. (Ver Tabla 32)

Tabla 30 Empresas de Asistencia Vehicular utilizadapor Aseguradora
EMPRESA ASEGURADORA ASISSTENCIA VEHICULAR

ACE SEGUROS
AlG METROPOLITANA

ECUASISTENCIA
ECUASISTENCIA

ALIANZA PRONTOASISTENCIA
ASEGURADORA DEL SUR ECUASISTENCIA
BOLIVAR AUTOASISTENCIA BOLIVAR
CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS PRONTOASISTENCIA
CERVANTES ECUASISTENCIA
COLONIAL ECUASISTENCIA
CONDOR PRONTOASISTENCIA
CONSTITUCION ANTES MEMOSER ANTES MEMORIAS PRONTOASISTEM
COOPSEGUROS ECUASISTENCIA
ECUATORIANO SUIZA ECUASISTENCIA
EQUINOCCIAL ECUASISTENCIA
GENERALI ECUASISTENCIA
HISPANA ECUASISTENCIA
INTEROCEANICA ECUASISTENCIA

LA UNION ECUASISTENCIA
LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA ECUASISTENCIA
MAPFRE/ATLAS ECUASISTENCIA
ORIENTE ORIENTE EXPRESS
PANAMERICANA DEL ECUADOR ECUASISTENCIA
PORVENIR PROVENIR RESPONDE
RIO GUAYAS ASISTENCIA RIO GUAYAS
ROCAFUERTE ECUASISTENCIA
SEGUROS UNIDOS ECUASISTENCIA
SUCRE ECUASISTENCIA
SWEADEN ECUASISTENCIA

VAZ SEGUROS S.A.

ECUASISTENCIA

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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3.2. Anadlisis del Ambiente

3.2.1. Microambiente

3.2.1.1.Andlisis de la industria y del mercado

a) Perfil de la industria

Aseguradoras, son empresas que realicen operaderssguros, las compafias anénimas
constituidas en el territorio nacional y las suales de empresas extranjeras establecidas
en el pais, en concordancia con lo dispuesto ebelay cuyo objeto exclusivo es el
negocio de asumir directa o indirectamente o acgptader riesgos en base a primas.

Las empresas de seguros son: de seguros gendeesguros de vida y las que operaban
al 3 de abril de 1998 en conjunto en las dos alztodes. Las empresas de seguros que se
constituyeron a partir del 3 de abril de 1998, g@ldran operar en seguros generales o en

seguros de vida.

Las de seguros generales. Son aquellas que asdgsireesgos causados por afecciones,
pérdidas o dafios de la salud, de los bienes o atéhmonio y los riesgos de fianza o

garantias.

Las de seguros de vida. Son aquellas que cubremidsgos de las personas o que
garanticen a éstas dentro o al término de un plazeapital o una renta periédica para el
asegurado y sus beneficiarios. Las empresas deosedgl vida, tendran objeto exclusivo y
deberan constituirse con capital, administraci@ontabilidad propias.

Las empresas de seguros que operen conjuntameloi® ramos de seguros generales y en

el ramo de seguros de vida, continuaran mantenientabilidades separadas.
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Tabla 31: Tipos de Seguros

Tipo de Seguro Linea de Negocio Ramo

Seguros de Vida

Vida Asistencia médica
Vida en grupo
Vida individual
Seguros Generales

Especiales Agropecuario
Aviacion
Maritimo
Multiriesgo
Riesgos especiales
Todo riesgo petrolero
Fianzas Buen uso de anticipo
Seriedad de oferta
Cumplimiento de contrato
Ejecucion de obra y buena calidad de materiales
Garantias aduaneras
Crédito a las exportaciones
Crédito interno
Obras civiles terminadas
Otras garantias
Incendio Incendio y lineas aliadas
Lucro cesante por incendio y lineas aliadas
Riesgos catastréficos
Lucro cesante por riesgos catastroficos

Otros Accidentes personales
Fidelidad
Robo
Bancos e instituciones financieras (BBB)
Resp. Civil Responsabilidad civil
SOAT Seguro Obligatorio de Accidentes de Transito - SOAT
Técnicos Rotura de maquinaria

Equipo electronico

Montaje de maquinaria

Equipo y maquinaria de contratistas
Todo riesgo para contratistas

Lucro cesante por rotura de maquinaria
Otros riesgos técnicos

Transporte Transporte
Dinero y valores
Vehiculos Vehiculos

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

b) Crecimiento y participacion de la industria :

El sistema de seguros generd para el afio 2009%talndi primas de 942.554 millones de
dolares con una tasa anual de crecimiento consthité4,6%, la mayor participacion

corresponde a los seguros generales con 762.48%es!(80,9%) con una tasa anual de
crecimiento constante del 13,6%, los seguros da ge&heran 180.121 millones (19,1%)

con una tasa anual de crecimiento constante dé/@21Ver Anexo B)
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llustracién 46: BCG de seguro
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Fuente: Superintendendala Bancos y Seguros del Ecuawww.supeban.gov.

La Linea de Vehiculos gener6 en el afio 2009 umaaptotal de 247.624 millones
dolares (26,% de participacion) y tuvo una a de crecimiento promedio de3,3%,
siendo la linea de negocios mas importante endargeién de primas para los Segt
Generales. (Ver Anexo B)

llustracién 47: BCG por linea de negocio de segur
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Fuente: Superintendenda Bancos y Seguros del Ecuawww.superban.gov.
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3.2.1.2.Nuevos participantes y sustitutos

a) Nuevos Participantes

Tabla 32 Nuevos Competidores
VAZ SEGUROS S.A. Se constituyé el 22 de octubre del 2002, la Sufmrdencia de
Bancos y Seguros autorizé la operacion el 20 deendwie del 2003

y la aprobacion de los ramos el 10 de febrero @d@820ficina matriz
en Cuenca, Quito en el mes de Julio del 2004 y tim@esucursales
en Guayadquil.

BALBOA La Superintendencia de Bancos y Seguros autdazoperacion el 4
de noviembre del 2005 y la aprobacion de los rambog de
noviembre del 2005. Oficina matriz en Guayaquil, @nmes de
Noviembre del 2005 y tienes sucursales Manta.

SWEADEN La Superintendencia de Bancos y Seguros autoriapdeacion el 13
de septiembre del 2007 y la aprobacion de los raelo33 de
septiembre del 2007. Oficina matriz en Quito eme$ de septiembre
del 2007

CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS La Superintendencia ded@aypSeguros autorizé la operacion el 9
de agosto del 2005 y la aprobacién de los ram&d# agosto del
2005. Oficina matriz en Quito en el mes de agost®@05.

LATINA SEGUROS ANTES SUL Se constituyé el 29 de diciembre de 1994, la Sopmmridencia de

AMERICA Bancos y Seguros autorizo la operacion el 7 de felte 1995 y la
aprobacion de los ramos el 7 de febrero de 199&in@fmatriz en
Guayaquil en diciembre de 1995, tiene sucursalewgto, Machala,
Loja, Ambato, Cuenca, Esmeraldas, Ibarra, Manta,vé€le Santo
Domingo de los Sachilas y Daule

CONSTITUCION ANTES MEMOSER La Superintendencia de Bancos y Seguros autoriapdeacion el 26

ANTES MEMORIAS de marzo de 1987 y la aprobacion de los ramos @2énarzo de
1987. Oficina matriz en Quito en el mes de marzdl@&7. Tiene

sucursales en Guayaquil, Cuenca, Manta y Ambato.

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

b) Sustitutos

Tabla 33 Sustitutos

CHEVYSTAR
Sistema que integra la tecnologia satelital y eelphra ofrecer servicios de seguridad, comuninacsistencia y
monitoreo. Con s6lo presionar un boton o llamareltesdra acceso a todo el portafolio de servicimship disefiado

especialmente para que se sientan tranquilos, af@dps y seguros en todo momento.
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Esta integrado a la alarma del vehiculo, por emtarr lo primero que tiene que hacer para poderdacae los
servicios es desarmar la alarma con el codigo patste 5 digitos que suministraron en el concesiorlaiego
esperar a que el sistema establezca comunicactraktoma entre 50 y 60 segundos. Al finalizarrpatisfrutar de
todo los servicios que ofrece. Servicios incluid@eguridad y emergencia; Asistencia vehicular; Nwab;
Comunicacion; y Clave de usuario Viene con un afsatgicio incluido desde el momento de la compra del
vehiculo. Después del ler afio de servicio si desgdinuar debera acercarse a cualquier concesioraari
comunicarse con el Centro de Atencidn al Cliente.

HUNTER — GPS TRAK — TRACKLINK — ROADLINK — DISTRISAT

Rastreo Satelita: es un dispositivo electrénico oculto en el veli@ue ayuda a rastrearlo y recuperarlo en caso de
ser robado. Si se realiza un asalto, el propietilera hacer una denuncia telefénica, comunicéraldss nimeros
de emergencia disponibles las 24 horas del diaciomando la clave secreta. Una vez activado eloditipo, se
iniciara el operativo que iniciara una sefal Unieata reconocible por dispositivos de rastreo.

SISTEMAS ANTIRROBO

Antirrobo volante coche; este sistema consiste en una barra que fija evifimeoel volante de nuestro vehiculo de
manera que resulta imposible utilizar el volanteap@ontrolar la direccién del vehiculo. Se abraeyra mediante
llave. Este sistema antirrobo para coches es denéssbaratos y tradicionales, y resulta de gractiei@dad para

vehiculos de gama media y baja, puesto que loesalih gama alta y gran valor son tan codiciadotopdadrones.

Alarmas antirrobo coche: las alarmas antirrobo para coches son dispositjuedificultan mas que impedir el robo
de un vehiculo. Detectan la apertura no autorizedaanipulaciéon y los intentos de mover el veldamediante
gruas, y lanzan una sefal acustica (sirena) devgdamen acompafiada de sefiales visuales comotelldate los
intermitentes del coche, alertando del intentood® 1y complicando el mismo.

GPS antirrobo coche:este es uno de los sistemas mas Utiles y efigmrasevitar el robo del coche. No sélo nos
avisara si el coche se mueve o sale de un arempravte delimitada, sino que nos permitiria loealizl coche en
caso de que se produzca su robo, con la consigureitidad para su recuperacion. Este tipo deodispos es muy
apreciado también por sus capacidades de monit@nzae empleados en el caso de vehiculos profEs®em de
empresa. Para poder sefializar su posicion, o mabastar la corriente eléctrica del coche o actbefiales acusticas

o0 visuales, este sistema se suele utilizar conjugrige con un sistema antirrobo para automovil cBM@ SMS.

Inmovilizador electrénico: este sistema antirrobo se basa en la capacidadatellaves especiales, a las que se
inserta digitalmente un cédigo. A la hora de irdemirrancar el coche, este comprueba si el codégtrénico de la
llave coincide con alguno de los cddigos autorisggimgramados en el coche, y en caso de no cainsidguea el

arranque del vehiculo.

Kits tele vigilancia y kits video vigilancia: para poder ver en todo momento el estado de oueshiculo en el
aparcamiento, los kits de tele vigilancia y vidégilancia son muy Utiles. Nos permiten monitoriaatravés de un
monitor o un televisor el vehiculo en su lugar dareaamiento habitual. Estos kits pueden inclusbarauando
detectan movimiento, por lo que serviran ademaa patectar vandalismo. En caso de ver un intentmbe o
vandalismo, permiten hablar a través de un mic@f@moto para disuadir al delincuente de su acdiSios kits
pueden manejarse a través de Internet, por ld@wadilancia puede ser constante y ubicua.
LAMINAS DE SEGURIDAD

Es un poliéster ultra resistente con una cara adhegie se aplica sobre un cristal para evitapreslimientos

150



0 proyecciones de esquirlas de cristal en casmddractura violenta. También evita que un objewtendente
penetre a través de éste, cuando este protegidenpooliéster de seguridad. Una pelicula de segdyitdene la
particularidad de transformar un vidrio comun e umastillable a un bajo costo y en forma muy rapisin
alterar las condiciones originales de sus ventdase un costo promedio de $ 30 délares por nwtadrado.
SOAT
Art. 217.- El SOAT es un seguro que ampara a lasopas victimas de un accidente de transito, cowfdas

coberturas, condiciones y limites asegurados qestablezcan en el Reglamento.

Art. 222.- El SOAT es requisito para poder circudar el pais y para la obtencion de la matriculamjse de
circulacion vehicular, certificado de propiedadistdrial vehicular u otros documentos habilitantes; como para

gravar, transferir o traspasar su dominio.

Art. 218.- EI SOAT solo podra ser emitido por laspeesas de seguros legalmente establecidas enisely pa
autorizadas por la Superintendencia de Bancos yr&egara operar en el ramo Seguro Obligatorio dedkates de
Transito SOAT.

Articulo 8.- EI SOAT ampara a cualquier persona ssta conductor, pasajero o peatén, que sufranksi
corporales, funcionales u orgéanicas, o falleciemaasa de o como consecuencia de un accidentérgtd; con
motivo de la circulacion del vehiculo a motor. liademnizaciones por dafos corporales, funcionalesyanicos,
incluida la muerte, producidos como consecuenci@slaccidentes relacionados con la circulaciénrdgehiculo a

motor, se sujetaran a las siguientes coberturasi@ones, limites y montos de responsabilidad:

Una indemnizacién de USD 5.000.00 por persona,npggrte sobrevenida dentro de los doce meses sigsiah

accidente y a consecuencia del mismo;

Una indemnizacién maxima, Unica y por accidentdyatda USD 3.000.00 por persona, por discapaci€adgnente
total o parcial, sobrevenida dentro de los doceemsgguientes al accidente, conforme al dafio cdmpimy a la
tabla de indemnizaciones por disminucion e incaj@tpara el trabajo u ocupacion, a continuacicabéstida:
Pérdida de la visién de un ojo sin ablaciéon. 25%

Pérdida total de un ojo. 30%

Reduccion de la mitad de la vision unicular o birlac20%

Pérdida del sentido de ambos oidos. 50%

Pérdida del sentido de un oido. 15%

Pérdida del movimiento del pulgar: a) total 10%péicial 5%

Pérdida completa del movimiento de la rodilla: a)fEExion 25%, b) En extension 15%

Pérdida completa del movimiento del empeine 15%

Pérdida completa de una pierna 50%

Pérdida completa de un pie 40%

Amputacion parcial de un pie 20%

Amputacion del dedo gordo del pie 8%

Amputacion de uno de los demas dedos de un pie 3%

Pérdida del movimiento del dedo gordo del pie 3%

Acortamiento de por lo menos 5 cm. De un miembferior 20%

Acortamiento de por lo menos 3 cm. De un miembferior 10%
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PRECIOS POR CLASE DE VEHICULO

CLASE CILINDRAJE (CC) PRIMA

Motocicletas Menos de 100 $19,71
100 a 249 $ 24,63

250 0 méas $ 30,26

Todo terreno y camionetas de 0 a 9 afios Menos de 1500 $ 38,71
1500 a 2499 $ 46,45

2500 o0 mas $ 54,19

Todo terreno y camionetas mas de 9 afios Menos de 1500 $ 47,86
1500 a 2499 $ 55,59

2500 0 mas $ 62,64

Automobviles de 0 a 9 afios Menos de 1500 $21,11
1500 a 2499 $26,74

2500 0 méas $ 31,67

Automdviles més de 9 afios Menos de 1500 $ 28,85
1500 a 2499 $ 33,78

2500 0 méas $ 38,00

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

3.2.1.3. Andlisis de competidores

a) Perfil de los competidores: principales competidgrsu participacion en el mercado.

El sistema asegurador tiene para el 2009 una Pxieta Pagada de 247.624 miles de
dolares, a un promedio de 8.539 miles de dolares Erapresa de Seguros, las
Aseguradoras con mayor Prima Neta Pagada pa@e2@9 son COLONIAL (35.235
miles de dolares), EQUINOCCIAL (27.425 miles deailét), RIO GUAYAS (18.454
miles de dolares), LATINA DE SEGUROS (16.833 milds dolares) y BOLIVAR
(16.625 miles de ddlares). (Ver Tabla 36)

Tabla 34 Prima Neta Pagada por Empresa de Seguraddli{es de Délares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE SEGUROS 3.227 2304 1888 1382 1453 1361 1.110 1.131 991
AlG METROPOLITANA 4.299 6.150 5.782 5.743 6.488 411 8.487 10.557 10.256
ALIANZA 4.727 657 1.243 360 6.394 6.484 7.273 7.946 7.267
ASEGURADORA DEL 4928 10914 12904 13.761 13.080 11.835 12.032 79%3. 16.304
SXII_?BOA 22 61 138 181
BOLIVAR 9.442 15191 13.496 11.722 14.605 12.783 572. 17.238 16.625
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CENSEG 157 976 1.711  3.047

CERVANTES 300 395 341 653 496 713 894 1.215 1.498
COLONIAL 7.922 11.400 14.733 14.610 19.816 29.647 33.466 29.577 35.235
CONDOR 1.098 1.259 1.297 1.045 1.311 1.673 2.337 43.6 1.872
CONSTITUCION 569 697 638 550 323 853 507 1.254  2.325
COOPSEGUROS 4.265 5.745 7.505 6.628 5.898 8.165 7.64.099 3.309
ECUATORIANO SUIZA 2.334 2.646 2946 3.260 3.229 4503 3.790 5.681 6.272
EQUINOCCIAL 4.983 7.431 7.640 7.940 9.198 14.790 818. 26.677 27.425
GENERALI 2930 2990 2.782 2,820 3.329 4.131 5.278 6.028 6.992
HISPANA 115 6 331 1.823 4.313 5.385 7.125 8.639 5B.7
INTEROCEANICA 1449 1.837 2.875 3.221 4.245 3.794 3554 3.686 4.765
LA UNION 1.868 2.143 2.796 1.113 1.026 993 911 714 1571
LATINA SEGUROS 8.818 8.467 6.839 8450 17.911 18.335 15.636 15.381 16.833
MAPFRE/ATLAS 3.289 3.606 3.133 3.293 3.329 4236 545 5.198 5.879
ORIENTE 130 795 1.469 2.369 3.856 5.065 5.381 6.804 8.697

PANAMERICANA DEL 3.160 2.628 2.795 2.425 2.896 4.422 4.706 5.553 258.8
ECUADOR

PORVENIR 2 2 4 138 210 793 1.019 762 800
RIO GUAYAS 1.099 2.223 3.287 4.469 6.779 9.666 183.0913.761 18.454
ROCAFUERTE 1.667 1.118 990 859 1.030 1.174 1.313 653 563
SEGUROS UNIDOS 3.232 2.436 3.096 - 8.788 10.409 2B.916.334 16.142
SUCRE 2378 2409 2306 2.091 2275 2.667 2.887 2818 5.982
SWEADEN 9 1.947 4,931
VAZ SEGUROCS S A. 1.858 2.566 3.189 3.760 4.467 5.574 5.826
SISTEMA DE SEGUROS  78.231 95.449 104.97103.29 14546 174.95 190.87 219.27 247.62
PROMEDIO 3.129 3.818 4.:)137 3.33-73 5.;95 6.;48 6.282 7;61 8.;139
MEDIANA 2.930 2.409 2.796 2.496 3.593 4.329 4557 553 5.982
VALOR MAXIMO 9.442 15.191 14.733 14.610 19.816 29.647 33.466 29.577 35.235
VALOR MINIMO 2 2 4 138 210 22 9 138 181

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedbc_www.superban.gov.ec

Las empresas con mayor participacion para el 200 COLONIAL con el 14,23% la cual

ha cedido participacidon a nuevos entrantes, teniénthayor participacion en el afio 2007,
donde alcanzo el 16,92%, EQUINOCCIAL cuya participa es del 11,08% la cual

disminuyo en relaciéon al 2008 que era de 11,93%gdude haber mantenido un
crecimiento constante en su participacion desd@06ll donde tenia el 5,62%, RIO
GRUYAS con el 7,45% ha mantenido un crecimientostamte de su participacion en el
mercado, LATINA DE SEGUROS tiene una participacd® 6,80% misma que ha ido
decreciendo a partir del 2005 donde alcanzo su maauicipacion de mercado con el
12%, y BOLIVAR tiene el 6,71% viendo un decremesosu participacion la cual llego a
valores del 13,7% para el 2002. (Ver Tabla 37)
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Tabla 35 Participacion de Mercado por Empresa de $giros

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE SEGUROS 4,12% 2,41% 1,80% 1,34% 1,00% 0,78% 0,58% 0,52% 0,40%
AlG METROPOLITANA 550% 6,44% 551% 5,56% 4,46% 80 4,45% 4,81% 4,14%
ALIANZA 6,04% 0,69% 1,18% 0,35% 4,40% 3,71% 3,81% 3,62% 2,93%
ASEGURADORADEL SUR 6,30% 11,43 12,29 13,32 8,99% 6,76% 6,30% 6,29% 6,58%
0 0, 0,
BALBOA 0,00% 0,0/00% 0,0/2)% 0,0/2)% 0,00% 0,01% 0,03% 0,06% 0,07%
BOLIVAR 12,07 1592 12,86 11,35 10,04 7,31% 659% 7,86% 6,71%
% % % % %

CENSEG antes CENTRO 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,09% 0,51% 0,78% 1,23%
SEGUROS

CERVANTES 0,38% 0,41% 0,32% 0,63% 0,34% 0,41% 0,47%55% 0,60%
COLONIAL 10,13 11,94 14,03 14,14 1362 16,95 17,53 13,49 14,23
% % % % % % % % %
CONDOR 1,40% 1,32% 1,24% 1,01% 0,90% 0,96% 1,22% 1%,2 0,76%
CONSTITUCION antes 0,73% 0,73% 0,61% 0,53% 0,22% 0,49% 0,27% 0,57% 0,94%
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS 545% 6,02% 7,15% 6,42% 4,05% 4,67% 4,0883% 1,34%
ECUATORIANO SUIZA 298% 2,77% 2,81% 3,16% 2,22% 2,57% 1,99% 2,59% 2,53%
EQUINOCCIAL 6,37% 7,79% 7,28% 7,69% 6,32% 8,45% %89 12,17 11,08
% %
GENERALI 3,75% 3,13% 2,65% 2,73% 2,29% 2,36% 2,77% 2,75% 2,82%
HISPANA 0,15% 0,01% 0,32% 1,76% 2,96% 3,08% 3,73%,94% 3,54%
INTEROCEANICA 1,85% 1,92% 2,74% 3,12% 2,92% 2,17% 1,86% 1,68% 1,92%
LA UNION 2,39% 2,25% 2,66% 1,08% 0,71% 0,57% 0,48%,67% 0,63%
LATINA SEGUROS antes 11,27 8,87% 6,51% 8,18% 12,31 10,48 8,19% 7,01% 6,80%
SUL AMERICA % % %
MAPFRE/ATLAS 420% 3,78% 2,98% 3,19% 2,29% 2,42% 9%%3 2,37% 2,37%
ORIENTE 0,17% 0,83% 1,40% 2,29% 2,65% 2,89% 2,82% 3,10% 3,51%
PANAMERICANA DEL 404% 2,75% 2,66% 2,35% 1,99% 253% 2,47% 2,53% 698,5
ECUADOR
PORVENIR 0,00% 0,00% 0,00 0,13% 0,14% 0,45% 0,53% 0,35% 0,32%
RIO GUAYAS 1,40% 2,33% 3,13% 4,33% 4,66% 552% 5,81%,28% 7,45%
ROCAFUERTE 2,13% 1,17% 0,94% 0,83% 0,71% 0,67% 0,69% 0,30% 0,23%
SEGUROS UNIDOS 413% 2,55% 2,95% 0,00 6,04% 5,95%7/7% 7,45% 6,52%
SUCRE 3,04% 2,52% 2,20% 2,02% 1,56% 1,52% 1,51% 1,29% 2,42%
SWEADEN 0,00% 0,00% 0,00 0,000 0,006 0,00% 0,00%89% 1,99%
VAZ SEGUROS S.A. 0,00% 0,00% 1,77% 2,48% 2,19% 2,15% 2,34% 2,54% 2,35%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deddBc_www.supeban.gov.ec

El mercado asegurador tiene una Tasa Anual de r@iemdio Constante del 15,6%, los
periodos de mayor crecimiento son los del 20027}, 2005 (16,5%) y 2008 (35,0%).
Las Aseguradoras con mayor Tasa Anual de Crecimi€udnstante son BALBOA
(32,1%); CENSEG (89,4%); HISPANA (73,5%); ORIENTE1(9%); y PORVENIR
(164,8%); las Aseguradoras con menor Tasa AnualCdecimiento Constante son
BOLIVAR (9,3%); CONDOR (2,4%); INTEROCEANICA (4,5%).A UNION (1,9%); y
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PANAMERICANA DEL ECUADOR (9,9%); con una Tasa Anude Crecimiento
Constante negativa se tiene a ROCAFUERTE (-14,%@bteciendo un decremento en

sus ventas. (Ver Tabla 38)

Tabla 36 Crecimiento de Mercado por Empresa de Segus

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 TACC
VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
ACE -49% -11,4% 36,6% 434% -35% -51% 103% 2,1% 6,9%
AlG METROPOLITANA 55,6% 154% 55% 158%  7,4% 11,6%26,9%  -11,6% 14,5%
ALIANZA 241% -3,0%0 163% -22% 7,1% 128% 50,6% 13,5% 13,9%
ASEGURADORA DEL 105,3% 21,7% 11,1%  -5,1% -2,8% 2,4% 11,4%  11,1% 8%S5,
SXII_?BOA 27,0 126,1% -19,8% 32,1%
BOLIVAR 518% 7,1% 2,8% 19,1% 159% -13,9% 16,3% 9% 9,3%
CENSEG 158,5% 97,6% 33,0% 89,4%
CERVANTES 62,6%  23,0% 118,1% 411% 6,1% 10,8%  22,4%,1%0 31,4%
COLONIAL 41,7% 245% -2,2% 4,9% 154% 19,9% 58,8% -1,0% 18,7%
CONDOR 548% 253% -7,1% -427%  7,0% 135% 9,4% 6%1, 2,4%
CONSTITUCION 50,1% 179% -13,8% -39,7% 432% -3,7% 175,1% 5,8% 17,7%
COOPSEGUROS 49,0%  26,7% 0,7% -4,5% 155%  -0,9% 22,8%0% 13,1%
ECUATORIANO SUIZA 198% 28,7% 2,1% 9,5% 16,1% -12,0% 46,6% 7,4% 13,6%
EQUINOCCIAL 60,8% 21,3% 8,3% 3,3% 51,5% 158%  22,8% ,498 22,6%
GENERALI -1,4% -119% 10,4% 15,7% 19,5% 232% 263% 9,7% 10,7%
HISPANA 332,7% 1132% 57,6% 269% 346% 9,9% 73,5
INTEROCEANICA 12,0% 5,2% 22,2% 7,1% -13,1% -21,7% 68,8% -19,6% 4,5%
LA UNION 18,6%  -3,4% -423% -12,9% 41,0%  6,2% 18,29013,8%  1,9%
LATINA SEGUROS -15%  -54% 46,7% 107,9% -93% -2,6% 547% 6,9% 19,5%
MAPFRE/ATLAS 64,2%  -9,0% 13,0 18,7% 4,7% 115% 2W,7 175% 17,0%
ORIENTE 318,5% 435% 958% 26,0% 31,3% 10,4% 90,7% 153% 61,9%
PANAMERICANA DEL -34,1% 24,3% 14,0% 622% -2,7% 1,6% 485%  -4,2% 99,9
ECUADOR
PORVENIR -80,0% 75,6% 148,8% 94,5% 83,2% 6,1% 164,8%
RIO GUAYAS 66,5% 331% 31,7% 374% 357% 433% 21,2%22% 38,4%
ROCAFUERTE -52,5% -10,3% 12,1% 1,2% 31,1% 8,8% -19,5% -50,5% -14,9%
SEGUROS UNIDOS -8,2% 295% 424% 25,6% 15,3% 16,4%7,0% 11,5% 17,9%
SUCRE 6,2% 0,3% 8,7% 215% -19% 19,2% 49,6% 162,2% 26,3%
SWEADEN 111.8% 111,8%
VAZ SEGUROS S.A. 512% 22,7% 176% 172% 245% 20,8% 252%
SISTEMA DE SEGUROS 20,7% 124% 122% 16,5% 13,9% 9,0 350% 7,7% 15,6%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec
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b) Analisis de los competidores: estrategias, fortedeg debilidades de cada competidor

importante.

Tabla 37 Estrategias de Mercado por Empresa Asegudara

EMPRESAS ASEGURADORAS

ESTRATEGIAS DE MERCADO

ACE SEGUROS

AlG METROPOLITANA

ALIANZA

ASEGURADORA DEL SUR

BOLIVAR

CENSEG ANTES CENTRO
SEGUROS

CERVANTES

COLONIAL

CONDOR

CONSTITUCION ANTES
MEMOSER ANTES MEMORIAS

COOPSEGUROS

Estrategia dirigida a la participacion de mercad@diente una
segmentacion a grupos corporativos.

Estrategias dirigidas a la paitiacion de mercado mediante una
segmentacion en base a la suma asegurada genamngi@ducto de
status, mantiene una estrategia de calidad y sendel producto
mediante la busqueda de la mejor atencion al elignina administracion
del cliente en base a procesos de CRM y una estatiegutilidad al
buscar disminuir los costos de siniestros al mamteahiculos de mayor
status y menor probabilidad de riesgo.

Estrategias dirigidas a buscar una mayor partiddpacle mercado
publico y la busqueda de cumplimiento de utilidadesgidas por
gerencia y requerimientos por Reaseguros Internal@sn

Estrategias dirigidas a manepmecios bajos en el mercado y una
estrategia de crecimiento en participacion de noeredh cubrir segmentos
de menores recursos econémicos.

Estrategias dirigidas a manejar precios bajos emeicado y una
estrategia de participacion de mercado al cubgmsatos de las fuerzas
armadas.

Estrategia dirigida a buscar una estabilidad firmacque mantenga
utilidades y la disminucion de costos por siniestro

Estrategias dirigidas a buscar una participaciormgecados al cubrir
principalmente grupos corporativos y clientes deseuio estratégico
"BANCO INTERNACIONAL", una estrategia de calidad y &ero al
definir procesos de atencion al cliente y una tgia de utilidad al
buscar cubrir los requerimientos de los accionistas

Estrategias dirigidas a definir calidadgrgcio del producto mediante un
conocimiento y administracion del cliente en bagwaresos de CRM,
ademas de buscar una participacion de mercadaigir dius esfuerzos
principales al sector publico y crecimiento derdsd segmento Pymes,
una estrategia de investigacion y desarrollo basawaestudios de
necesidades de investigacion de mercados y saiisfadel cliente

mediante la instalacion de un Call Center propio,ng estrategia de
utilidad que busque cubrir los requerimientos pres#os por el grupo
QBE, ademas de una estrategia de crecimiento domplamentacion de
nuevas sucursales a nivel nacional.

Estrategia dirigida a la participacion de mercatltrabajar Gnicamente
para segmentos ubicados en la provincia del Guayas.

Estrategia dirigida a mantener precios bajos parscdr una mayor

participacion de mercado, ademas de una estratlegjzarticipacion de

mercado que busca cubrir las necesidades al segmensector publico

y determine una estrategia de estabilidad finaaaiebriendo sus costos
fijos y variables al disminuir su dispersion desge.

Estrategia dirigida a la participacion de mercadligida a cubrir las
necesidades del segmento de vehiculos pesadoseesato los en el
ramo de vehiculos y no como un ramo de transporte.
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ECUATORIANO SUIZA

EQUINOCCIAL

GENERALI

HISPANA

INTEROCEANICA

LA UNION

LATINA SEGUROS ANTES SUL
AMERICA

MAPFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA DEL ECUADOR

PORVENIR

RIO GUAYAS

ROCAFUERTE

SEGUROS UNIDOS

SUCRE

Estrategias dirigidas a buscar uestabilidad financiera y utilidades
exigidas por inversionistas extranjeros, ademabusear una estrategia
de crecimiento en participacion de mercado medigrEcesos de
marketing.

Estrategias dirigidas a mantener la participaciémmercado mediante el
establecimiento de CRM, estrategias de calidad yicsermediante la
utilizacién para la cobertura de siniestros mediant taller propio,
establecimiento de estrategia de crecimiento condedarrollo de
sucursales en las principales ciudades del paigategia de
responsabilidad social con la creacién de la fuidtladARCHA
BLANCA y estrategias de maximizacion de utilidad mete procesos
de control en disminucién de costos variables (mhgsiniestros).

Estrategia de participacion de mercado iam@e una segmentacion
dirigida al grupo corporativo.

Estrategia dirigida al crecimiento de participacd® mercado mediante
publicidad y promocion de sus productos y el establiento de
estrategias financieras mediante la disminucion lde tasas de
siniestralidad.

Estrategia de participacién de mercatiante técnicas de publicidad y
auspicio de eventos, ademas de una estrategiaugoa fa estabilidad
financiera mediante la revision de costos variables

Estrategia de participacion de mercado mediante sggmentacion
dirigida al grupo corporativo.

Estrategia dirigida a buscar una estabilidad firmac mediante el
seguimiento a costos variables provocados porssial@ad.

Estrategia de calidad y servicio del producto maeial establecimiento
de procesos de atencion al cliente, ademas ddexstalina estrategia de
estabilidad financiera que permita el crecimiento eentas y el
seguimientos de costos

Estrategia de precios mantiene los preciés Inajos del mercado y busca
una estrategia de crecimiento de mercado al gepeoductos de bajos
costos.

Estrategia de calidad y servicio del producto mweiatécnicas de
administracion del cliente CRM y la blsqueda de seigmto de la
satisfaccion, ademas de estrategias de crecim@ntia generacion de
nuevas sucursales y desarrollo de nuevos departasngnuna estrategia
de utilidad en la bisqueda de maximizar los ingregalisminuir los
gastos.

Estrategia dirigida a buscar una estadlidinanciera mediante el
seguimiento a costos variables provocados porssial@ad.

Estrategia de precios al tener bajo el promediardetado y definir una
estrategia de mercado mediante una segmentacibasena cobertura a
los clientes de su socio estratégico "Banco de Guala

Estrategia de participacion de mercadoianéal la fidelizacion del

segmento de clientes corporativos.

Estrategia de calidad y servicio mediante procetodidelizacion del

cliente y administracion del cliente mediante psosede CRM, ademas
de ver estrategias de utilidad definidas por ebgriljuri.

Estrategias de estabilidad financiera medintisminucién de costos
variables mediante control de siniestralidad.
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SWEADEN Estrategia de participacion de seguridad mediaatdidelizacion de

clientes corporativos y crecimiento en segmentByiaes.

VAZ SEGUROS S.A. Estrategia de participacion de sdgd mediante la fidelizacion de

clientes corporativos.

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

3.2.1.4.Proveedores

Peritos de seguros, son los inspectores de riepgosynas naturales o juridicas cuya
actividad es la de examinar y calificar los riesgndorma previa a la contratacion del

seguro y durante la vigencia del contrato.

Tabla 38 Listado de Peritos Registrado en la Superiendencia de Bancos y Seguros

del Ecuador

PERSONAS JURIDICAS

ANPREYV Cia. Ltda.

CINAMC S.A. Inspector de Riesgos

Compaiiia De Inspecciones De Riesgos S.A. COINRI
CONCORDIA RISK MANAGEMENT Cia. Ltda.

EURO AMERICAN SURVEY EUROSURVEY S.A. Inspector de Riesgos
INSPECRISK S.A. Inspector de Riesgos

IRSA S.A. Inspectores de Riesgos

JRZ S.A. Inspector de Riesgos

KAMANA Cia. Ltda.

RISK ANALYSIS Inspector de Riesgos S.A

SURVEYRISK Cia. Ltda. Inspector de Riesgos

Torres & Asociados Inspecciones de Riesgos TOAINPEC S
PERSONAS NATURALES

Alvarado Gaibor Hermogenes Antonio
Antepara Moreira Carlos

Armijos Vargas Rafael Edmundo
Caicedo Gordillo Carlos Angel
Castillo Manrique Leonardo
Cevallos Rodriguez Luis Delfin
Charpentier Bowen Catalina
Chaves Jaramillo Angel Polivio
Clavijo Guerrero Leonardo Ernesto
Flores Andrade Fernando Augusto
Gabela Davila Marcelo Ivan
Grijalva Aizaga Patricio Oswaldo
lllera Arce Efrain Humberto

Jervis Iturralde Roque

Martinez NUfiez Juan Fernando
Mata Garcia Juan Carlos

Matute Anagumbla Victor Hugo

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Ajustadores de siniestros, son personas naturalegiridicas, cuya actividad
profesional es la de examinar las causas de lisstips y valorar la cuantia de las
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pérdidas en forma equitativa y justa, de acuerdolas clausulas de la respectiva

poliza.

Tabla 39 Listado de Ajustadores Registrado en la $erintendencia de Bancos y
Seguros del Ecuador

PERSONAS JURIDICAS

SEAJUSTE S.A.

ADJUSTER EXPRESS S.A. Ajustadores de Siniestros
AJUSCO ECUADOR S.A. Ajustadores de Siniestros
Ajustadores de Siniestros Del Litoral S.A. AJUSINLI
Ajustadores de Siniestros AJUSTOSA CIA. LTDA.
Ajustadores Técnicos ATECA CIA. LTDA.

AJUSTEC CIA. LTDA.

Ajustes y Supervisiones de Seguros SUPERAJUSTA CTAA
AMERICAN INTERNACIONAL UNDERWRITERS
ANDES ADJUST S.A.

ANGLO ECUATORIANA

ANSIRIEG Andlisis de Siniestros y Riesgos S.A.

APA ECUADOR Ajustadores de Siniestros CIA. LTDA
Asesores en Seguros Maritimos CONARAL CIA. LTDA.
BARREIRO Y ASOCIADOS CIA. LTDA

BUREAU VERITAS ECUADOR S.A

Colombiana de Ajustes COLAJUSTES S.A. AjustadoreSidesstros
CONARAL S.A. Ajustadores de Siniestros
CRAWFORD ECUADOR S.A.

ECAREMED S.A. Ajustadores de Siniestros
ECUAINSPEC S.A.

EQUITAD CIA. LTDA.

G.P. Ajustadores Asociados S.A.

HUDSON ECUADOR S.A

ILASCORP S.A. Ajustadores de Siniestros

INESPA Servicios de Ingenieria CIA. LTDA
Inspecciones Maritimas e Industriales INMARIN S.A
INSPESEG CIA. LTDA

PERSONAS NATURALES

Abril Sdnchez Octavio Esteban
Albornoz Sé&enz Carlos

Alfred Manuel Barquet Abi-Hanna
Alfredo Belisario Veloz Mena
Alvarez Maldonado Patricio

Alvaro Flores Méndez

Ana Yepez Calero

Anchapanta Ortega Orison lvan
Angel Fernando Vargas Zufiga
Antonio Cantos Roca

Apolinario Quintana Rafael Emiliano
Arauz Jaramillo Luis Alberto
Arellano Arias Anibal

Argudo Jiménez José Teodoro
Arrata Meneses Carlos Santiago
Artieda Puruncajas Fernando Patricio
Avalos Gavilanez Jorge Benigno
Boada Mejia Edwin Edmundo
Bolafios Yacelga Cesar Alberto
Bresciani Galli Franco

Cabascango Cahuasqui Pedro Enrique
Calder6n De La Rosa Alain Esmith
Cap. Luis Fernando Quingalahua
Cérdenas Taipe Segundo Leonidas
Cardoso Beltran Santiago Hernando
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Carlos Alberto Quevedo Flores
Carlos Cueva S.

Carlos Van Ischat R.

Carrasco Burgos Claudia Silvana
Carriel Tutiven Jorge Emilio
Carrizosa Maldonado Fernando
Castafieda Calderén Esthela Matilde
Castellanos Jorge Gustavo

Cedefio Enriquez Amparo Del Rocio
Cesar Alberto Bolafios Yacelga
Chéavez Barragan Eduardo Xavier
Cirino Jaramillo Pedro

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros daldic, www.superban.gov.ec

e Taller mecénico, es un sitio donde los automdéviles reparados por mecanicos.
Existen distintos tipos de talleres mecénicos: @dgsionarios, agencias de venta de
autos que tienen sus propios talleres mecanicogjoede atienden los reclamos
efectuados por autos vendidos alli y que aln perntam en el periodo de garantia, y
b) Negocios de pequefia escala, dedicado espedéfitana dicha funcion. Algunos
talleres mecénicos pueden especializarse en aspespecificos de los autos, tales
como frenos, vidrios, chapa y pintura, etc.

* Asistencia vehicular, es un servicio de auxiliol wiaasistencia mecanica, cuando el
automovil se descompone, esta dado principalmerie BCUASISTENCIA,
PROASISTENCIA y ANETA.
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Tabla 40 Listado de Servicios de Asistencia Vehicad
ASISTENCIA VIAL

Cambio de llanta

Recarga de combustible

Paso de corriente

Servicio de gria

Traslado médico terrestre (Ambulancia)

Apertura de puertas del vehiculo en caso de pé&diddlaves
ASISTENCIA LEGAL

Por accidente automovilistico

Por robo de vehiculo

En caso de fallecimiento del titular

ASISTENCIA EN VIAJE (A PARTIR DEL KM 25)
Gasto de alojamiento o desplazamiento de ocupantes
Gastos por deposito o custodia del vehiculo reparad

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufiez

Las Empresas de reaseguros tienen como principaisss de origen Estados Unidos,
Alemania y Ecuador, dentro de las cuales tenem@®BE& del Istmo Compafiia de
Reaseguros, SCOR REINSURANCE COMPANY, Hannover
RUCKVERSICHERUNGS AKTIENGESELLSCHAF, REASEGURADORA
PATRIA y MAPFRE Compafiia de Reaseguros, como lagipales reaseguradoras
para contratos de reaseguros aceptados y ceditiyaacionales para compartir el

riesgo generado por la venta de seguros en el Bocuater Anexo D)
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Tabla 41 Pais de origen de Empresas Reaseguradoras

Numero de Reaseguradoras

Estados Unidos 17
Alemania 9
Ecuador 4
Inglaterra 2
Francia 2
Venezuela 2
Suiza 2
Australia 2
Espafia 2
Emiratos Arabes 1
Bélgica 1
Escocia 1
México 1
Nueva Zelanda 1
TOTAL 47

Fuente: Empresas de Seguros del Ecuador

3.2.1.5.Intermediarios Comerciales

Asesores Productores de Seguros son: los Corredersgguros, que a nombre de una
empresa de seguros se dedican a gestionar y oluemieatos de seguros; y las agencias
asesoras productoras de seguros, que a nombreade varias empresas de seguros se
dedican a obtener contratos de seguros, se regioinel contrato mercantil de

agenciamientos suscrito entre las partes.
En el Ecuador existen un total de 378 Asesoresuetod de Seguros distribuidos en su

mayor porcentaje en la ciudad de Quito 54,2% (30Bh Guayaquil 32,3% (122). (Ver
Anexo C)
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Tabla 42 Asesores Productores deeguros
Total de Agentes % Agentes de Seguros

Ciudad de Segurtos por Ciudad
QuITO 205 54,2%
GUAYAQUIL 122 32,3%
CUENCA 31 8,2%
AMBATO 5 1,3%
QUEVEDO 3 0,8%
RIOBAMBA 2 0,5%
MACHALA 2 0,5%
LOJA 2 0,5%
IBARRA 1 0,3%
SANTO DOMINGO 1 0,3%
LAGO AGRIO 1 0,3%
OTAVALO 1 0,3%
MANTA 1 0,3%
PORTOVIEJO 1 0,3%
TOTAL 378 100,0%

Fuente: Superintendencia de BancSeguros del Ecuadomww.superban.gov.

Los Asesores Productorde Seguros con mayor participacion de mercado graisiones
recibidas para el afio 2009 son TECNISEGUROS 2(5.708 miles de dolares
ACOSAUSTRO %0 (1.819 miles de dolares), COLCORDES 7% (1.794snile dolares
NOVAECUADOR 6% (1.641 miles de délares) y KOLOSO® @1.091 miles de ddlare
(Ver Tabla 45)

Tabla 43Tasa de Crecimiento Anual y Participacion de Mercad de los
Asesores Productore de Seguro§Comisiones Miles de Dolare:

CORREDORES DE SEGUROS 2004 2009 TACC Participacion
TECNISEGUROS S.A. 4.074 5.708 7,0% = 21%
ACOSAUSTRO S.A. 1.339 1.819 6,3% 7%
COLCORDES SOCIEDAD ANONIM; 652 1.794 22,4% 7%
NOVAECUADOR S.A. 957 1.641 11,4% 6%
KOLOSOSSEGUKOL CIA. LTDA. 134 1.091 52,1% 4%
BYPSA S.A. 326 851 21,1% 3%
ECUAPRIMAS CIA. LTDA. 157 743 36,5% 3%
CIFRASEG S.A. 352 582 10,6% 2%
CLAVESEGUROS C.A. 64 544 53,5% 2%
ASERTEC S.A. 305 538 12,1% 2%
INTERBROQUER S.A. 420 74,0% 2%
PROTECSEGUROQOS CIA. LTDy 271 345 5,0% 1%
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CONFIA S.A. 15 286 81,1% 1%

SEGUMAS S.A. 277 6,3% 1%
COINVERSEG S.A. 62 251 32,1% 1%

GRUPO MANCHENO VILLACRESES CIA. 247 401,6% 1%
II;’-II-?I:())/AI\D.ESEG CIA. LTDA. 119 235 14,6% 1%

UNISEGUROS C.A. 171 226 5 7% 1%
ASPROS C.A. 180 212 3,4% 1%

Z.H.M. ZULOAGA, HIDALGO & 136 190 7,0% 1%
MAQUILON S.A.

RELIANCE S.A. 135 185 6,5% 1%

CIAROS S. A. 184 20,2% 1%
AVILA & ASOCIADOS CIA. LTDA. 237 158 -7,8% 1%

ALLIANZGLOBAL DEL VALLE CIA. LTDA 155 -4,4% 1%
OTRAS 5.450 8.189 8,5% 30%

TOTAL 15.135 26.869 12,2% 100%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

3.2.2. Macroambiente

3.2.2.1.El Entorno Demografico

Ecuador en el afio 2009 tiene una poblacion de 5200 habitantes, las provincias con
mayor participacion de poblacidén son: Guayas 2689321 habitantes), Pichincha 20%
(2'758.629 habitantes) y Manabi 10% (1'348.430 tzattes), al tomar en cuenta los
cantones con mayor poblacion se tiene a GuayaguiPAd (2'278.738 habitantes), Quito
15.2% (2'122.594 habitantes), Cuenca 3.5% (487@@itantes) y Ambato 2.4% (338.728
habitantes). Las provincias de mayor crecimientamhke el periodo 2009 — 2001 son:
Orellana 3,51%, Sucumbios 3,33%, Galapagos 3,0a%tafka 2,76 % y Napo 2,57%. (Ver
Anexo E)

Tabla 44 Distribucion de la Poblacién Y Tasa De Cemientos Anual Por Provincia

PROVINCIA POBLACION 2001 POBLACION 2009 PARTICIPACION TACC 2009 - 2001
GUAYAS 3.386.624 3.699.321,00 26,4% 1,11%
PICHINCHA 2.461.071 2.758.629,00 19,7% 1,44%
MANABI 1.221.819 1.348.430,00 9,6% 1,24%

LOS RIOS 668.309 768.207,00 5,5% 1,76%
AZUAY 612.565 702.994,00 5,0% 1,74%

EL ORO 539.888 631.679,00 4,5% 1,98%
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TUNGURAHUA 450.462 520.014,00

CHIMBORAZO 413.328 455.212,00
ESMERALDAS 396.047 453.557,00
OTRAS 2.329.811,00 2.667.406,00
TOTAL PAIS 12.479.924 14.005.449

3,7%
3,3%
3,2%
19,0%
100,00%

1,81%

1,21%

1,71%

1,71%

1,45%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censasv.inec.gov.ec

llustracion 48 Distribucién de la poblacion para elafio 2009

POBLACION2009

ESMERALDAS:
453.557.00: 3%

CHIMBORAZO: 4
43521200 3%

TUNGURAHUA ey pE—
520.014.00; 4% =

EL ORO;
631.679.00 ; 5%

AZUAY,
702.994.00; 5%

LOS RIOS:
768.207.00 ; 5%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censasv.inec.gov.ec

Las provincias con mayor densidad poblacional s®ichincha 207 Habitantes/km
(2'758.629 habitantes, 13.351 K)nGuayas 177 Habitantes/kr(8'699.321 habitantes,
20.902 Knf), Tungurahua 156 Habitantes/&(520.014 habitantes, 3.334 KmLos Rios
123 Habitantes/kA(768.207 habitantes, 6.254 Kny El Oro105 Habitantes/knt631.679

habitantes, 5.988 K (Ver Tabla 47)

Tabla 45 Densidad Poblacional por Provincia

Provincia Superficie (km?2) Poblacién (Habitantes) Densidad
(Habitantes/km?)
Azuay 8.639 702.994 81
Bolivar 3.254 183.193 56
Cariar 3.908 231.528 59
Carchi 3.699 169.877 46
Chimborazo 5.287 455.212 86
Cotopaxi 6.569 416.167 63
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El Oro
Esmeraldas
Galapagos
Guayas
Imbabura
Loja

Los Rios
Manabi

Morona Santiago

Napo
Orellana
Pastaza
Pichincha
Sucumbios
Tungurahua

Zamora Chinchipe

Zonas no Delimitadas

TOTAL PAIS

5.988
15.216
8.010
20.902
4.599
11.027
6.254
18.400
25.690
13.271
20.733
29.520
13.351
18.612
3.334
23.111
1.419
270.793

631.679
453.557
23.863
3.699.321
414.451
442.011
768.207
1.348.430
135.297
100.747
117.896
79.740
2.758.629
173.461
520.014
87.663
91.512
14.005.449

105
30

717

90
40

123
73

207

156

64
25

Fuente: Instituto Geografico Militar - Instituto dlanal de Estadisticas y Censos

La Poblacion Economicamente Activa (PEA) represamtapromedio el 31,8% de los

habitantes, los afios de mayor desempleo fueroelo2001 y 2003; manteniendo la Tasa

de desempleo en una media del 7,9; mientras quadas de subempleo tienen sus picos
mas altos para los afios 2001, 2003 y 2006 con ederde 59,3. (Ver Tabla 48)

Tabla 46 Distribucion de la Poblaciéon Econdmicamest Activa

Afos Habitantes Poblacién Econdmicamente Tasa de Tasa de
Activa PEA Desempleo Subempleo
2001 12.479.924 4.124.183 10,9 62,7
2002 12.660.727 3.801.339 9,2 59,3
2003 12.842.576 3.992.288 11,5 62,1
2004 13.026.890 4.220.610 8,6 59,3
2005 13.215.089 4.225.446 7,9 60,8
2006 13.408.270 4.373.435 7,8 61,5
2007 13.605.486 4.293.138 6,1 50,2
2008 13.805.092 4.383.512 7,3 48,8
2009 14.005.449 4.431.196 7,9 50,5

Fuente: Banco Central del Ecuador, www.bce.gov.ec

El grupo de edad mas importante, que cumplen cerrdquerimientos necesarios para

adquirir una poliza de seguros para vehiculos seestira entre los 20 y 64 afios de edad y
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representan el 53,3% (7'468.936 Habitantes) contase anual de crecimiento del 2.2%.
(Ver Anexo F)

Tabla 47 Distribucion y Tasa Anual de Crecimiento ©nstante por Grupos de Edades
de la Poblacién

Grupos de Edades 2001 2009 Distribucion de la TACC 2009 — 2001
Poblacién 2009
< 20 afios 5.558.834 5.670.875 40,5% 0,2%
20-64 6.275.899 7.468.936 53,3% 2,2%
65y mas 645.191 865.638 6,2% 3,7%
TOTALES 12.479.924 14.005.449 100,0% 1,5%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censwosv.inec.gov.ec

Al analizar la migracion en el Ecuador, el totalesidradas es de 1'788.191 y el de salidas
es de 1'742.611. Los No Inmigrantes representads0Dg&% (910.547) de las entradas al
pais, mientras que para las salidas representD,8P04(868.310), ademas la clase
migratoria del Ecuador representa el 45,9% (82(.8@2as Entradas al pais y el 46,7%
(813.637) de las salidas. (Ver Tabla 50)

Tabla 48 Tipos de Migracion por Entrada y Salida dePais

Tipo de Inmigrante Entradas % Entradas Salidas %Salichs

Sin Informacion 52 0,0% 51 0,0%
Inmigrantes 57.461 3,2% 60.101 3,4%
No Inmigrantes 910.547 50,9% 868.310 49,8%
Residentes 341 0,0% 408 0,0%
Refugiados 34 0,0% 10 0,0%
Convenio Base de Manta 39 0,0% 71 0,0%
Convenio Chileno Ecuatoriano 3 0,0% 2 0,0%
Clase Migratoria para Ecuatorianos 820.292 45,9% 63173 46,7%
Convenio Base Esmeraldas 22 0,0% 21 0,0%
TOTAL 1.788.791 100,0% 1.742.611 100,0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censwasv.inec.gov.ec

Los migrantes estan compuestos por el 54,7% de teem{i’'932.236) y el 45,3% de
mujeres (1'598.166) de los cuales el 50,4% cormedpa No Migrantes (1'778.857), el
46,3% a Clase Migratoria para ecuatorianos (1'638.9%l restante 3,4% a otros tipos de
migracion. (Ver Tabla 51)
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Tabla 49 Tipos de Migracion por Tipo de Sexo

Tipo de Inmigrante Hombre % Hombres Mujer % Mujeres
Sin Informacion 78 75,7% 25 24,3%
Inmigrantes 74.215 63,1% 43.347 36,9%
No Inmigrantes 1.009.702 56,8% 769.155 43,2%
Residentes 383 51,1% 366 48,9%
Refugiados 19 43,2% 25 56,8%
Convenio Base de Manta 91 82, 7% 19 17,3%
Convenio Chileno Ecuatoriano 4 80,0% 1 20,0%
Clase Migratoria para Ecuatorianos 848.727 51,9% .2085 48,1%
Convenio Base Esmeraldas 17 39,5% 26 60,5%
TOTAL 1.933.236 54,7% 1.598.166 45,3%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censwosv.inec.gov.ec

Los principales motivos de viaje para entradasetdrurismo 50,7% (906.372), y para las
salidas es el Turismo 50,7% (884. 256). (Ver Talg

Tabla 50 Motivo de Migracion por Salida o Entrada al Pais

Motivo de Viaje Entradas % Entradas Salidas %Salidas
Sin informacién 1 0,0% 7 0,0%
Turismo 906.372 50,7% 884.256 50,7%
Negocios 9.192 0,5% 10.061 0,6%
Eventos 5.687 0,3% 11.505 0,7%
Estudios 3.150 0,2% 7.414 0,4%
Otros 864.389 48,3% 829.368 47,6%
Total 1.788.791 100,0% 1.742.611 100,0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censwosv.inec.gov.ec

El total de hombres que viajan por turismo reprigseh55,0% (984.758) y el de mujeres

45,0% (805.870), mientras que en los que viajan gimys motivos tenemos que los
hombres representan el 54,0% (914.317) y las nau@g@ré6% (779.440). (Ver Tabla 53).
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Tabla 51 Motivo de Migracion por Tipo de Sexo

Motivo de Viaje Hombre % Hombres Mujer % Mujeres
Sin informacién 6 75,0% 2 25,0%
Turismo 984.758 55,0% 805.870 45,0%
Negocios 16.552 86,0% 2.701 14,0%
Eventos 11.967 69,6% 5.225 30,4%
Estudios 5.636 53,4% 4.928 46,6%
Otros 914.317 54,0% 779.440 46,0%
Total 1.933.236 54,7% 1.598.166 45,3%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censasv.inec.gov.ec

Entre los principales sitios de origen de los mitga al Ecuador estan Estados Unidos
29% (519.064), Peru 21,0% (376.276), Colombia 16,®84.319) y Espafia 12%
(208.439).

llustracion 49 Paises de Origen de Migrantes al Eadlor

Argentina; 27368; . OTROS PAISES;
2% Ttalia Holanda (Paises 131141: 7%

Bajos); 20932;
23677 1% 1%
Cuba; 36887; 2% -

Chile; 39793; 2%
Venezuela, 44849;
3%
Panama;
66046: 4%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censasv.inec.gov.ec

Los principales destinos para los migrantes delaBtlou son Estados Unidos 30,0%
(524.939), Pert 21% (356.659), Colombia 15% (267).§%spafia 10% (169.162).
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llustracién 50 Paises de Destino de Migracién delddador

Mexico;, 23568; 1%
Italia; 32615; 2%
Argentina; 35043; 2%

OTROS PAISES:
170447 10%

Cuba; 36931: 2%
Chile; 40043; 2%
Panama:
40193,
204

Venezuela: 45161,
3%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censasv.inec.gov.ec

3.2.2.2.Andlisis Politico y regulatorio

LEY GENERAL DE SEGUROS, CODIFICACION DE LA LEY GENE RAL DE
SEGUROS

TITULO | DEL AMBITO DE LA LEY

Art. 2.Integran el sistema de seguro privado:

a) Todas las empresas que realicen operaciones desggu
b) Las compaiiias de reaseguros;

c) Los intermediarios de reaseguros;

d) Los peritos de seguros; vy,

e) Los asesores productores de seguros.

Art. 3. Son empresas que realicen operaciones darae las compafilas andnimas
constituidas en el territorio nacional y las suales de empresas extranjeras, establecidas
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en el pais, en concordancia con lo dispuesto prekente Ley y cuyo objeto exclusivo es
el negocio de asumir directa o indirectamente @tacey ceder riesgos en base a primas.
Las empresas de seguros podran desarrollar otraslades afines o complementarias con
el giro normal de sus negocios, excepto aquellastgngan relacion con los asesores
productores de seguros, intermediarios de segurgeerjos de seguros con previa

autorizaciéon de la Superintendencia de Bancos urSsg

a) Las de seguros generales. Son aquellas que aselpsrenesgos causados por
afecciones, pérdidas o dafios de la salud, de évedio del patrimonio y los riesgos
de fianza o garantias.

b) Las de seguros de vida. Son aquellas que cubrenekgos de las personas o que
garanticen a éstas dentro o al término de un plazaapital o una renta periodica
para el asegurado y sus beneficiarios. Las empdesasguros de vida, tendran objeto
exclusivo y deberan constituirse con capital, adstrizcion y contabilidad propias.
Las empresas de seguros que operen conjuntamelu® Mos de seguros generales

y en el ramo de seguros de vida, continuaran memeo contabilidades separadas.

Art. 7. Son asesores productores de seguros:

Los agentes de seguros, personas naturales quel@ende una empresa de seguros se
dedican a gestionar y obtener contratos de segseosggiran por el contrato de trabajo
suscrito entre las partes y no podran prestar tsdegicios en mas de una entidad
aseguradora por clase de seguros; y, los agentsegigos, personas naturales que a
nombre de una o varias empresas de seguros sam@dabtener contratos de seguros, se
regiran por el contrato mercantil de agenciamiesterito entre las partes; Las agencias
asesoras productoras de seguros, personas jurfdicagrganizacion cuya Unica actividad
es la de gestionar y obtener contratos de segamsyma o varias empresas de seguros o

de medicina prepagada autorizada a operar ensel pai

Art. 8. Los asesores productores de seguros, istdamos de reaseguros y peritos de
seguros, deben tener intachables antecedentesrgoseconocimientos necesarios por
cada rama de seguros, para el correcto desempesics danciones, obtener, mantener su

credencial y registro ante la SuperintendenciaalecBs y Seguros.

171



El Superintendente de Bancos y Seguros normargemico de las actividades de los
asesores productores de seguros, sefalando sushafergy obligaciones como

intermediarios entre el puablico y las empresasege®s.

Capitulo || DE LAS NORMAS DE PRUDENCIA TECNICA FINKCIERA
Seccion | DE LAS RESERVAS TECNICAS

Art. 21. Las empresas de seguros y compafias deege@s deberan constituir
mensualmente las siguientes reservas técnicas:eagris de riesgos en curso; b)
Reservas matematicas; c) Reservas para obligacipaedientes; d) Reservas para

desviacion de siniestralidad y eventos catastréfico

a) Reservas de riesgos en curso. Corresponde a ursarsuimferior de la que resulte de
aplicar el método denominado de base semimenslieh@p a las primas retenidas,
no obstante en el ramo de transporte correspordéreansporte maritimo: al monto
equivalente de las primas retenidas, en los dosagtmeses a la fecha de calculo de
la reserva; y, Transporte aéreo y terrestre: altonequivalente de la prima retenida en
el ultimo mes, a la fecha de célculo de la reserva.

b) Reservas para obligaciones pendientes. Se calawdarka siguiente manera:

e Para los siniestros liquidados por pagar, por leinde la respectiva liquidacion;

» Para los siniestros por liquidar, por el valor @tole de su monto;

» Para los siniestros ocurridos y no reportados;aderdo a las normas que para el
efecto expida la Superintendencia de Bancos y $sgyr

» Para los vencimientos de capitales, de rentas gficeos de los asegurados en los
seguros de vida, por el valor garantizado.

c) Reservas para desviacién de siniestralidad y eserdtastroficos. —-Se constituiran
para cubrir riesgos de frecuencia incierta, siradigad poco conocida y riesgos
catastréficos. Su cuantia sera fijada en base gdosmetros determinados por la

Superintendencia de Bancos y Seguros.
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Seccion Il DE LA SOLVENCIA

Art. 22. Las empresas de seguros y compafias deg@as para el ejercicio de su
actividad, deberan acreditar ante la Superintendeate Bancos y Seguros que mantienen

el margen de solvencia que se determina de acugerdld siguiente:

a) Las primas netas recibidas en los ultimos doce snesg@odran exceder de seis veces
Su patrimonio; y,
b) EIl patrimonio no podra ser menor a una sexta phattéotal de sus activos menos los

cargos diferidos.

Art. 23. Las empresas de seguros y compafiias deg@as deben invertir sus reservas
técnicas, el capital pagado y reserva legal en deorde curso legal o extranjera,
procurando la mas alta seguridad, rentabilidadquidiez, en los rubros y porcentajes

siguientes:

a) Hasta un 50% en valores emitidos o garantizadoslgdresoreria General de la
Nacion y los emitidos por el Banco Central del Era

b) Hasta un 40% en titulos valores representativasagtaciones que realizan los bancos
e instituciones financieras, incluidas las obligaeis emitidas por éstas, que estén
registradas en el mercado de valores, y que cuentenalificacion de riesgo;

c) Hasta un 40% en cédulas hipotecarias emitidasguds e instituciones financieras;

d) Hasta un 30% en obligaciones emitidas por entidpdeadas sujetas al control de la
Superintendencia de Compafiias que estén regiseadelsnercado de valores, y que
cuenten con calificacion de riesgo;

e) Hasta un 50% en empresas o instituciones sujetamabl de la Superintendencia de
Bancos y Seguros;

f) Hasta un 10% en cuotas de fondos de inversioniaatims de conformidad con la Ley
de Mercado de Valores;

g) Hasta un 10% en valores emitidos y garantizadosegtados y bancos centrales
extranjeros, depésitos y valores de bancos extmnjde primer orden, valores
representativos de deuda emitidos o garantizadosinstituciones financieras y

sociedades extranjeras, y acciones de sociedattagjexras. Los valores mencionados
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h)

)

K)

en los casos que correspondan deberan cotizarkes enercados internacionales y
contar con requisitos de calificacion de riesgoagye de calificadores reconocidos
internacionalmente. La Superintendencia de Banc8gguros debera normar sobre
caracteristicas, procedimientos y consultar sost@séal Directorio del Banco Central
del Ecuador, quien ademas establecera anualmepredntaje maximo a invertir,
dentro del limite establecido por esta Ley;

Hasta un 30% en bienes raices situados en ebtesritacional previa autorizacion del
Superintendente de Bancos y Seguros;

Hasta un 20% en valores emitidos por entidadesiqasbfjue estén registradas en el
mercado de valores y que cuenten con calificac#nes$go;

Hasta los respectivos valores de rescate, en présta los asegurados con garantia de
sus polizas de vida; y,

Hasta un 25% en acciones de sociedades anonimag paatorizacion de la

Superintendencia de Bancos y Seguros.

Art. 24. Los excedentes de inversion de las rese@@nicas podran ser invertidos por las

empresas aseguradoras en valores, acciones desampsgrumentos bancarios, depositos

a plazo en cualquier moneda y, en general, en wigalgnversion que sea segura y

rentable.

Capitulo Ill DE LAS POLIZAS Y TARIFAS

Art. 25. Los modelos de pdlizas, las tarifas danps y notas técnicas, requeriran

autorizacion previa de la Superintendencia de Balc8eguros, para ponerlas en vigor.

Sin embargo copias de las mismas deberan remdirdeeha institucion por lo menos

quince dias antes de su utilizacion y aplicacion.

Las polizas deberan sujetarse minimo a las sigegasandiciones:

a)
b)

Responder a normas de igualdad y equidad entpaféss contratantes;
Ceiiir su contenido a la legislacion sobre el comtde seguro constante en el Codigo
de Comercio, el Decreto Supremo No. 1147, publicadel Registro Oficial No. 123

174



de 7 de diciembre de 1963, a la presente Ley g aédmas disposiciones que fueren
aplicables;

c) Ser su redaccion de clara comprension para el esdgu

d) Los caracteres tipograficos deben ser faciimenfiélies;

e) Figurar las coberturas basicas y las exclusionesaracteres destacados en la poliza;

f) Incluir el listado de documentos basicos necesapasa la reclamacion de un
siniestro;

g) Incluir una clausula en la que conste la opciéradepartes de someter a decision
arbitral o mediacion las diferencias que se origiee el contrato o péliza de seguros;
Y

h) Sefalar la moneda en la que se pagaran las primsiagegtros. La cotizacion al valor
de venta de la moneda extranjera seran los viganes$echa efectiva de pago de las

primas y de las indemnizaciones.

Las tarifas de primas se sujetaran a los siguigmiesipios:

Ser el resultado de la utilizacion de informaci@tadistica que cumpla exigencias de
homogeneidad y representatividad; o, Ser el redmltiel respaldo de reaseguradores de

reconocida solvencia técnica y financiera.

Capitulo V DE LA VIGILANCIA, CONTROL E INFORMACIONDEL SISTEMA DE
SEGURO PRIVADO

Art. 31. La Superintendencia de Bancos y Seguriiaradoor lo menos en forma trimestral

boletines que contengan la situacion financiersi@mpresas de seguros correspondiente

a) al trimestre anterior, para distribuirlos al publi&ste boletin debera contener, por lo
menos, informacidn sobre la estructura financierargen de solvencia e indicadores

de rentabilidad y eficiencia.

La Superintendencia de Bancos y Seguros mantendréniro de informacién cuyos datos
seran ampliamente difundidos por los medios elritto§ u otros sistemas a disposicion de

los participes del mercado asegurador, y del pulelicgeneral.
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3.2.2.3Analisis Macroecondmit

El Producto Interno Bruttha crecido a una tasa promedio del %78nual, teniendo <
mayor crecimiento en el afio 2002 cor4,3% (5'315.91Imiles de ddlare, mientras que
para el afio 2008 tuvana tasa de crecimiento d2% (-2'145.097miles de dolares),
recuperando su crecimiento para el afio 2009 cortasaade6,5% @'239.441 miles de

dolares).

llustracién 51 Producto Interno Bruto (Miles de doélares

Producto Interno Bruto (PIB) - Tasa de Crecimiento Real (%)
45.000.000 - 7,00%
6,50%
40.000.000
- 6,00%
35.000.000
- 5,00%
30.000.000
w
E [}
2 25.000.000 - 4,00%
[a]
(1}
-l
w
$ 20.000.000 . 3,00%
=
15.000.000
- 2,00%
10.000.000
- 1,00%
5.000.000
0,00%
2001 | 2002 | 2003 & 2004 | 2005 | 2006 @ 2007 | 2008 | 2009
EmPIB 15.933 | 21.249 | 24.899 28.635 32.635 36.488 40.892 38.746 40.986
—Tasa de Crecimiento Real 0,80% @ 4,30% | 3,30% | 2,50% @ 5,80% @ 4,70% @ 4,10% | 2,00% @ 6,50%

Fuente: Banco Central del Ecua, www.bce.gov.ec

La participacion de la Prima Pagada con relacidPradiucto Interno Bru en promedio es
el 2,16%, anual, el aflen que mayor impactuvo fue el 2009 con el 27 % (1'134.952
Miles de dolares), mientras que el afio 2004 fudeetnenor participacion con el 1,8¢

(537.993miles de ddlares Los afios de mayor participacion fueron el 2008 §32€on e

2,71y 2,77 % del PIB.
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llustracion 52 Participacion de Prima Pagada en dProducto Interno Bruto (Miles de
Doélares)

45.000.000 3,00%

2,77%

40.000.000

- 2.50%

35.000.000

30.000.000 F2,00%

25.000.000

FL50%  m=mpe

20.000.000 25 s P articipacion del PIB

15.000.000 - 1,00%

10.000.000

F 0.50%

5.000.000

- 0,00%
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Fuente: Banco Central del Ecuador, www.bce.gov®aperintendencia de Bancos y

Seguros del Ecuador, www.superban.gov.ec

La inflacion ha mantenido una media de 3,82%, tefodos picos mas altos para el afio
2001 con el 22,44%, manteniendo una tendencianairdig hasta valores del 1,95% para
el afio 2004 luego de lo cual presenta un pico @aagio 2008 en el que llega al valor de
8,83%. En general se podria indicar que ha marderatbres inferiores al 6,06% como

tasa de inflacion para el periodo 2001 — 2009.
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llustracién 53 Tasa de Inflacion Acumulada Anual

25.00%
22.44%
20.00% \
15.00%
3
k=]
3
=
=
10.00% 9.38% 8.83%
6.06%
5.000/;) 4.31%
0.00%
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Ao

Fuente: Banco Central del Ecuador, www.bce.gov.ec

El Salario Minimo Vital a mantenido una tendenci idcremento anual a una tasa
promedio del 8,28%, los afios de mayor crecimiamooin el 2003 con una tasa del 14,4%

y el 2008 con la tasa del 17,6%.

llustracién 54 Salario Minimo Vital

2009

2008

2007

2006

2005

2004

2003

2002

2001

Fuente: Banco Central del Ecuador, www.bce.gov.ec
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Las importaciones han mantenido un crecimiento pohondel 19,4% siendo el periodo
mas importante el afio 2008 con 17415.349,47 médeasothres FOB, (35,1%)

llustracion 55 Importaciones (Miles de Ddlares FOB)

25.000 000,00

20.008 200,51
20,000,000,00

17,415 349,47
15.000.600,00
12.895. 240,61
11.266.013 47
10.000.600,00 954036155
7.550 614,86
s953.426.00 022831168
1.936.024,00
5.000.000,00 i
2009

2001 2002 2002 2004 2008 2006 2007 2008

Fuente: Banco Central del Ecuador, www.bce.gov.ec

Las importaciones de vehiculos han presentado aremdento en la participacion de las
importaciones de un 5,0 % en el afio 2001 (248.4i8dsMe ddélares FOB) al 3,3% para el
afio 2009 (668.952 miles de ddlares FOB), el crexitni de importaciones promedio es
del 15,1%, los decrementos de crecimiento mas itap@s se presentan en el afio 2003
del 20.4% y el 2007 del 8,0%, el afio de menor wriecito fue el 2009 con el 4,8%, y los
aflos de mayor crecimiento en las importacione®fuelr 2005 con el 37,3% y el 2008 con
el 37,2%.

llustracion 56 Importaciones de Vehiculos (Miles d®dlares FOB)
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Fuente: Banco Central del Ecuador, www.bce.gov.ec
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3.2.2.4.Andlisis tecnologico

Hoy en dia la mayoria de empresas que trabajan sistema asegurador tienen como
principales sistemas de SOTWARE, los generados8TRAN para el manejo del

sistema financiero y los desarrollados en SQL pam@nalisis de informacion estadistica,
para los ultimos afios han buscado desarrollar @noag dirigidos a la estructuraciéon de
sistemas de CRM que les permitan tener un mayométracion de sus clientes, mismos

gue no han sido implementados en su totalidad.

* SISTRAN es una empresa Argentina que se encuemplamentando soluciones para
compafias con el objetivo de permitir explotarriBoimacion a través de diversos
criterios de ordenamiento, agilitando las consulémslisis y reportes. La aplicacion
de BI es la combinacion de un Modelo de Negocip&h Compafiias de Seguros y
una herramienta de BUSINESS INTELLIGENCE para deflar analisis y
explotacion como QLIK VIEW, de amplia aceptacion ednrmercado. Debido a las
cuidadosas normas que se utilizan en su confeceidnguanto a la extraccion y
consolidacion de los datos, se logra la exactidadinformacion creando una base
sélida y confiable para la toma de decisiones lzsamh datos provenientes del
sistema SISE como en otros ERP en uso en el CliEsta solucion esta destinada a
los ejecutivos y niveles gerenciales de la organdra ya que les permite contar con
informacion precisa y oportuna abarcando criteclage y aspectos significativos del

negocio.

* SQL, es un lenguaje de acceso a bases de dat@xpjota la flexibilidad y potencia
de los sistemas relacionales permitiendo gran dagiede operaciones en eéstos

altimos. Es un lenguaje declarativo de "alto nivelde no procedimiento”, que
gracias a su fuerte base tedrica y su orientadiaraaejo de conjuntos de registros, y
no a registros individuales, permite una alta petididad en codificacion y la
orientacion a objetos. De esta forma una sola seiat@puede equivaler a uno o mas

programas que se utilizarian en un lenguaje derbegb orientado a registros.

SQL es un lenguaje declarativo. O sea, que espadjiié es lo que se quiere y no

como conseguirlo, por lo que una sentencia no lesetexplicitamente un orden de
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ejecucion. El orden de ejecucion interno de unsesera puede afectar gravemente a
la eficiencia del SGBD, por lo que se hace necesauie éste lleve a cabo una
optimizacién antes de su ejecucion. Muchas vedesis@ de indices acelera una
instruccion de consulta, pero ralentiza la actaalin de los datos. Dependiendo del
uso de la aplicacion, se priorizara el acceso iade>o una rapida actualizacion de la
informacion. La optimizacion difiere sensiblemeatecada motor de base de datos y
depende de muchos factores. Existe una amplia@68Q@L conocida como FSQL

(Fuzzy SQL, SQL difuso) que permite el acceso a&bale datos difusas, usando la
l6gica difusa. Este lenguaje ha sido implementadoivel experimental y esta

evolucionando rapidamente.

CRM, es un modelo de gestién de toda la organinadiésada en la orientacion al
cliente, el concepto mas cercano es Marketingimiat La gestion de la relacion con
los clientes es parte de una estrategia de negecitvada en el cliente. Una parte
fundamental de su idea es, precisamente, la depil@cda mayor cantidad de
informacion posible sobre los clientes, para patharvalor a la oferta. La empresa
debe trabajar para conocer las necesidades deisnsomy asi poder adelantar una
oferta y mejorar la calidad en la atencion. Portdato, el nombre CRM hace
referencia a una estrategia de negocio basadapaimente en la satisfaccion de los
clientes, pero también a los sistemas informatees dan soporte a esta, siempre y
cuando esto se consiga. El Software para la admaicién de la relacién con los
clientes, son sistemas informaticos de apoyo aetdi@n de las relaciones con los
clientes, a la venta y al marketing. Con este 8@gudo CRM se refiere al sistema que
administra un DATA WAREHOUSE (Almacén de Datos) daninformacion de la
gestion de ventas y de los clientes de la empiesaoftware mas utilizado es:
ABSOLUTEBUSY, MICROSOFT CRM SOFTWARE, B-KIN CRM, QRDESK Y
CRMSOFTWARES.
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3.3. Medicién y prondstico de la Demanda

3.3.1. Medicién de demanda actual

3.3.1.1. Mercado Total (Patio Automotriz)

En el Ecuador durante el periodo 2001 — 2009 sdigson un total de 634.271vehiculos a
una Tasa Anual de Crecimiento Constante del 7,02%ventas, los afio de mayor

crecimiento en ventas fue el 2005 con el 34,65%130), el ailo de mayor cantidad de
ventas fue el 2008 con 99.726 vehiculos, el mapocgntaje de ventas de vehiculos son
los automoviles con el 49,13% (311.606) de la pigdcion del mercado. (Ver Tabla 54)

Tabla 52 Ventas Anuales de Vehiculos

Afo Automovil Camioneta Todo Van TOTAL Tasa de crecimiento
Terreno Anual
2001 21.616 12.973 12.762 1.349 48.700
2002 29.296 16.103 12.910 2.664 60.973 25,20%
2003 26.313 13.472 8.639 2.813 51.237 -15,97%
2004 28.474 14.198 10.009 2.372 55.053 7,45%
2005 41.695 17.734 12.647 2.054 74.130 34,65%
2006 42.932 19.251 15.968 1.563 79.714 7,53%
2007 38.565 20.660 19.769 1.917 80.911 1,50%
2008 46.846 27.963 22.710 2.207 99.726 23,25%
2009 35.869 21.336 24.727 1.895 83.827 -15,94%
TOTAL 311.606 163.690 140.141 18.834 634.271 7,02%

Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices deadmu
El mercado total de vehiculos matriculados es d&.0B8%, dentro de los cuales los

principales tipos son los automoviles con el 47%d(341), Camionetas el 31% (242.122)
y los Todo Terreno con el 20% (154.283). (Ver Anead
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llustracién 57 Distribucion del Parque Automotriz por Tipo de Vehiculos

Furgoneta
(Pasajeros);
17.389: 2%

Fuente: InstitutdNacional de Estadisticas y Censos del Eci, www.inec.gov.e

El mercado totatle vehiculos matriculadse encuentra concentrado principalmente ¢
provincias de Pichincha con el 32,1252.237), Guayas 24,5%492.270), Azuay 9,1%
(71.178, Tungurahua 5,5%43.038), Manabi 5,4% (42.689) y L&Jos 3,0% (23.722).
(Ver Anexo G)

llustracién 58 Distribucion del Parque Automotriz por Provincia
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistic Censos del Ecuadaogww.inec.gov.e
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Al analizar la participacién de mercacy al tomar los periodode fabricaciérse tiene que
los automoviles representan los vehiculos con mpaimitacion del mercar con el 47,3%
del patio automotriz, los periodos de fabricaci@m enayorparticipacionson para los
“menores de 10 afios’Los periodos de fabricacion con mayor participacpara los

automoviles es el correspondiente a los que sesatran”“entre los 1(y 20 afios”, para el

~y

todo terreno losrhenores a 10 afi’, para las camionetas losnayores a 20 ai” y para

las furgonetas (pasajerd®ntre los 10 y 20 afios”. (Ver Anexo H)

llustracion 59 Distribucion de Tipo de Vehiculo: por Periodo de Fabricacion

300.000
250.000 -+
200.000 -

150.000 —+

Numero de Vehiculos

100.000 -

50.000 +

Menor a 1990 1990 - 1999 2000-2004 mavora 2004

Periodo de Fabricacion

® Todo Terreno ™ Camioneta M Automovil ® Furgoneta (Pasajeros)

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Cedsb&cuadc, www.inec.gov.e

El mercado de vehiculamatriculadosse encuentra distribuido principalmente entre
marcas deCHEVROLET 37% (293.681), TOYOTAL0,29% (80.819)MAZDA 8,08%
(63.421) y NISSANG,30% (49.419 Los Automovilestienen como principales marca:
CHEVROLET 36,52% (135.58), HYUNDAI 17,95% (28.996)VOLKSWAGEN 7,30%
(27.110), SUZUKI 5,78% (21.450vehiculos) y TOYOTA 5,74% (21.293). La
Camionetas tienen &€HEVROLET 34,98% (84.699),MAZDA 18,79% (45.500),
TOYOTA 18,67% (45.205)NISSAN 10.34% (25.040) y FORB,33% (20.157). Lo
Todo Terreno tienen &HEVROLET 45,95% (70.887)HYUNDAI 10.53% (16.245),
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TOYOTA 8,03% (12.388)MITSUBISHI 6,85% (10.561) y FORDB,64% (10.248). La
Furgoneta (Pasajeros) tienen HYUNDAI 20.06 % (3.488),KIA 15,87% (2.760),
CHEVROLET 14,45% (2.512vehiculos), TOYOTA11.12% (1.933) yNISSAN 5.62%
(977). (Ver Anexo 1)

llustracién 60 Distribucion del Mercado Total por Marca de Vehicub

VOLKSWAGEN
28.996 . 4%

OTRAS MARCAS;
110.901: 14%

TOYOTA: 80.819:
10%

SUZUKY
26.971.4%

NISSAN: 49419
1 6%
MITSUBISHI:

23.155:3%

FORD: 39.183: 5%

KIA: 19.663:3%  HYUNDAY:

MAZDA: 63.421:8%
48.826: 6%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Cedsb&cuadc, www.inec.gov.e

La tasa promedio de depreciacion de los vehiciddel 7,47% siendo los primeros af
del vehiculo los de mayor depreciag, al perder el mayor valor al momento de salida
punto de venta., hasta llegar a puntos de equldiventen el que el valor asegurado
un vehiculo no cubre los costos dea pdéliza el momento de reparacion ya que sobre
el 70% del valor.\er Tablab5 y 56)

Tabla 53 Precio Promedio de Venta de Vehiculc (Dolares)

Ao Automoviles Camionetas Todo Van Precio
Terreno Promedio
1990 5.11¢ 5.695 13.978 2.095 6.721
1991 5.71¢ 6.605 14.873 2.095 7.322
1992 6.31¢ 7.514 15.769 2.095 7.923
1993 6.91¢ 8.424 16.664 2.095 8.524
1994 7.51¢ 9.333 17.560 2.095 9.126
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1995 8.115 10.243 18.455 3.920 10.183

1996 8.715 11.152 19.351 5.745 11.241
1997 9.315 12.062 20.246 7.570 12.298
1998 9.915 12.971 21.142 9.395 13.356
1999 10.515 13.881 22.037 11.220 14.413
2000 11.115 14.790 22.933 13.045 15.471
2001 11.715 15.700 23.828 14.870 16.528
2002 12.315 16.609 24.724 16.695 17.586
2003 12.915 17.519 25.619 18.520 18.643
2004 13.515 18.428 26.515 20.345 19.701
2005 14.019 19.058 27.407 22.285 20.692
2006 14.906 20.806 28.312 23.765 21.947
2007 15.219 20.877 29.198 25.935 22.807
2008 14.908 22.584 26.352 25.095 22.235
2009 13.478 22.272 22.939 20.409 19.775

Fuente: Asociacion de Empresas Automotrices deadmu

Tabla 54 Suma Asegurada Promedio de Vehiculos (Milhes Dolares)

Automoviles Camionetas Todo Terreno Van TOTAL
+ 20 Afos 197 98 942 5 1.242
10 - 20 Afios 810 365 1.084 18 2.277
- 10 Aios 3.116 1.955 2.987 211 8.269
TOTAL 4.123 2.419 5.013 234 11.788

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufiez

3.3.1.2. Mercado Actual Cubierto

El mercado Actual Cubierto, tiene un total de 348.&ehiculos con una suma total
asegurada de 6.191 vehiculos, las principales esaprgue cubren el sistema asegurador
son COLONIAL 45.085 vehiculos y una suma aseguida@81 millones de délares,
EQUINOCCIAL 35.092 vehiculos y una suma asegurad&86 millones de délares, RIO
GUAYAS 23.613 vehiculos y una suma asegurada denfibdnes de ddlares, LATINA
DE SEGUROS 21.539 vehiculos y una suma aseguradi®Hemillones de ddlares y
BOLIVAR 21.273 vehiculos y una suma asegurada @eillones de dolares. (Ver Tabla
57)
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Tabla 55 Participacion de Mercado Actual Cubierto pr Aseguradora

Valores Suma Asegurada __# Vehiculos
COLONIAL 881 45.085
EQUINOCCIAL 686 35.092
RIO GUAYAS 461 23.613
LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA 421 21.539
BOLIVAR 416 21.273
ASEGURADORA DEL SUR 408 20.862
SEGUROS UNIDOS 404 20.655
AIG METROPOLITANA 256 13.123
PANAMERICANA DEL ECUADOR 221 11.292
HISPANA 219 11.205
ORIENTE 217 11.128
ALIANZA 182 9.299
GENERALI 175 8.947
ECUATORIANO SUIZA 157 8.025
SUCRE 150 7.654
ATLAS 147 7.523
VAZ SEGUROS S.A. 146 7.455
SWEADEN 123 6.309
INTEROCEANICA 119 6.097
COOPSEGUROS 83 4.234
CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS 76 3.899
CONSTITUCION ANTES MEMOSER ANTES MEMORIAS 58 2.975
CONDOR 47 2.395
LA UNION 39 2.010
CERVANTES 37 1.917
ACE SEGUROS 25 1.268
PORVENIR 20 1.024
ROCAFUERTE 14 720
BALBOA 5 232
SITEMA ASEGURADOR 6.191 316.849

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

3.3.1.3. Distribucion de Demanda Actual

El mercado total de vehiculos, tiene un total d& @& vehiculos con una suma asegurada
total de 11.788 millones de ddlares, distribuido ypo mercado actual cubierto de 316.849
vehiculos con una suma asegurado de 6.191 milld@eilares, y un mercado potencial

de 468.186 vehiculos con una suma asegurada dé hiénes de ddlares.
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llustracién 61 Mercado Total, Potencial y Actual de Vehiculc

Mercado Actual
316.849 Vehiculos,
Suma Asegurada
6.191 millones de
dolares

Mercado Potencial
468.186 Vehiculos.
suma asegurada
5.597 millones de
dolares

Mercado Total 785.035
Vehiculos, Suma
asegurada 11.788

millones de ddlares

Autor: Santiago Xavier lartinez Nufiez

3.3.2. Pronéstico de demanda futur:

3.3.2.1. Pronético de Ventas 201- 2015

Para pronosticar el crecimiento se toma en cuarifasa Anual de Crecimiento consta
para los Automoviles la tasa es del 6,54%, pare&Clmionetas es del 6,42%, para
Todo Terreno es de 8,62% y para las Furgonetagjé?as) es de 4,34%, lo que da Te
de Crecimiento Totales para el 2010 de 4,09%, 2 6,64%, 2012 de 6,51%, 20
6,39%, 2014 6,29% y 2015 de 6,20%; los valores gsticados decrecimiento de
vehiculos para el 201gbnAutomoviles 52,442, Camionetas 30.986, Todo Ter@ha51
y para FurgonetaPasajeros2.445; el prondstico para el 20para el crecimientde
Vehiculos corresponde a 119.C El crecimiento del parque automotriz para el 20d4a
de 615.975 vehiculos de los cuales los Automdvilesesgntan 270.166, Camione

160.045, Todo Terreno 172,537 y Furgonetas (Pasyj&B.227
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llustracién 62 Proyeccion de ventas de Vehicul
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i utomovil 21.616 | 29.296 | 26.313 | 28.474 | 41.695 | 42.932 | 38.565 | 46.846 | 35.869 | 38.213 | 40.710 | 43.371 | 46.205 | 49.225 | 52.442
sm=(amioneta 12.973;]6.103 13.472 114198 | 17.734 | 19.251 | 20.660 | 27.963 21.336‘22.705‘24.]62 25.712 | 27.362 | 29.118 | 30.986
wwsTodo Terreno | 12.762 | 12.910 | 8,639 | 10.009 12.647 | 15.968 | 19.769 | 22.710 24.727 | 24.361 | 26.119 | 27.877 | 29.635  31.393 33151
—l/ans 1.349 | 2.664 | 2313 | 2.372 | 2.054 | 1.563 | 1.917 | 2.207 | 1.895 | 1.977 | 2.063 | 2.153 | 2.246 | 2.343 | 2.445
s TOTAL 48.700 | 60.973 | 51.237 | 55.053 | 74.130 | 79.714 | 80.911 | 99.726 | 83.827 | 87.257  93.054 | 99.113 105.448 112.079119.024

Autor: Santiago Xavier Martin Nufiez

3.3.2.2Distribuciéon de Pronostico de Demanda Fut

El Pronostico Total de Demanda Futide vehiculoses de 1'401,010, de los cuales
prondstico de ventas para el periodo 2~ 2015 es el 43.97%615.975)del Mercado
Total, el Mercado Potenciacorresponde al 33,42% (468.186) y el Mercado Ac
Cubierto es el 22.62% (316.84
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llustracion 63 Distribucién de Pronostico de Demanda Futur

Mercado Actual 316.849
Vehiculos,

Mercado Potencial
468.186 Vehiculos,

Mercado Potencial
615.975 Vehiculos.

Mercado Total 1°401.010
Vehiculos

Autor: Santiago Xavier Martinez Nuf

3.3.3. Segmentacion de Mercad

VARIABLE

DESCOMPOSICION TIPICIA

Geografica
Region

Tamafio de region
Densidad
Demografica
Edad

Sexo

Tamarfio Familiar
Ciclo de vida de la familia
Ingresos
Ocupacién

Raza
Nacionalidad
Psicografica
Clase social

Estilo de vida
Personalidad

Costa, Sierra y Oriente Ecuatoriano.
270.793 Km 24 Cantones785.035 vehicult
52 Habitantes/kR)

Entre 18 y 80 afios

Masculino, femenino

1-2,3-4,5-+

Joven, solteros, casado, con hijos, etc.

Ingresos mensuales superiores a $ 1.000 dolaratcane
Profesional, Servidor Publico, Empleado Privado.
Blanca, negra, mestiza

Ecuatoriano

Media, alta, etc.
Saludable, TrabajadoreBusca Seguridad, Inversion y Preven
Emocional, Racional, Seguro, Preocupado
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Conductuales

Ocasion de compra
Beneficios pretendidos
Grado de usuario
Tasa de uso

Grado de lealtad
Grado de conocimiento

Actitud ante el producto

Normales.

Calidad, precio, servicio.
Usuario

Poco

Ninguna, mediana
Desconocimiento, conocimiento,

Positiva

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

3.4. Mix de Marketing

3.4.1. Producto

3.4.1.1.Producto Bésico

Definicién de Seguro

El seguro es un servicio, es un contrato (polizajliante el cual el Asegurador a cambio
de una prestacion econdmica llamada "prima" se lkbacgo de los dafios que puedan
sucederle a unos objetos predeterminados por ejudseo (siniestro), en caso de que
acontezca alguno de los siniestros descritos pdliza.. El objeto del Seguro es reducir su

exposicion al riesgo de experimentar grandes pa&sdydgarantizar la proteccion contra

siniestros importantes y problematicos, a cambipatgs fijos.

El seguro de automdviles, cubre los dafios o laiggérebmo consecuencia del uso de los
vehiculos automotores, protege dafio propio delcudhia consecuencia de choque o

volcadura, incendio, robo y rotura de vidrio. Cuademas responsabilidad civil o dafios a

terceros
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Definicion de Poliza

La pdliza de Seguro es el instrumento privado, peenite probar que el contrato de
seguro se ha suscrito y permite asi mismo queasmae controversia entre las partes, este

instrumento sea prueba de la relacion existente ehasegurado y el asegurador.

Elementos de la Péliza

« Nombre y domicilio de las partes contratantes (as&lp y empresa aseguradora)

» Descripcion detallada del bien

e Deducibles. Es la cantidad que el asegurado tiaegggar de su bolsillo para cubrir
parte de los gastos del siniestro antes que ef@egmience a pagar por el restante

» La vigencia del contrato, con la indicacion de fashas y horas de iniciacion y
vencimiento

e El monto asegurado

* Laprima o el modo de calcularla

* La naturaleza de los riesgos tomados a su cargel psegurador

» Lafecha en que se celebra el contrato y la firsbod contratantes

» Las demas clausulas que deben figurar en la pdézacuerdo con las disposiciones
legales

» Las condiciones y los documentos de la pdliza asmsiguientes

» Las Condiciones Generales: Las clausulas, condisionestipulaciones generales de
la pdliza, son aquellas que tienen por objeto éstab las responsabilidades basicas
de los contratantes, los derechos y obligaciondagdpartes, los procedimientos para
el uso y correcta aplicaciéon de tales derechos ligaitiones de conformidad a las
disposiciones legales en vigencia y con las nogm@ascipios de la técnica.

» Las Condiciones Especiales: Se denominan clausctesliciones o estipulaciones
especiales de la pdliza, a aquellas que tienerolgeto precisar la aplicacion de las
condiciones generales; ampliar o restringir lasecinas, introducir modalidades de
procedimientos o0 coberturas no previstas, limitg éxclusiones o incluir como
cobertura los riesgos excluidos, siempre y cuaats imodificaciones no se opongan

a las disposiciones legales en vigencia, ni adasias y principios de la técnica.
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» Condiciones Particulares: Constituyen cladusulasndiciones o estipulaciones
particulares, ademas de las que queden sefialad@ap@iza, aquellas que tengan por
objeto proporcionar mayores detalles y pormenoetsahtrato de seguro, asi como
aclarar, limitar o definir sus alcances, a finvidualizarlo.

* Anexos modificatorios: El objetivo de éstos docutusres el de modificar aspectos
substanciales de forma o de fondo de las pdlizas.

* Documentos adicionales: Son todos los documenteseguncorporan a la pdéliza, por

ejemplo, la solicitud para el contrato de segueoB)specciéon de riesgos, etc.

3.4.1.2.Producto Real

Caracteristicas (Coberturas Béasicas)

e Choque y/o volcadura

* Incendio y/o rayo

* Explosion

e Auto ignicion

e Paso de puentes y gabarras

» Caminos vecinales, vias no entregadas al publico

» Objetos y estructuras que caigan y afecten al ughite edificios

* Impacto de proyectiles

» Eventos de la naturaleza

* Rotura de vidrios y cristales

* Motin y Huelga

» Dafos maliciosos

* Robo parcial y total

* Cobertura en la Comunidad Andina de Naciones (Chiam Perud) excluyendo robo
total y Responsabilidad civil

* Restitucion automatica del valor asegurado RASA

» Gastos por defensa de juicio (Orientacion Juridica)

* Responsabilidad Civil ($ 15.000 délares americanos)

* Accidentes personales ($ 20.000 délares americanos)
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* Muerte accidental ($ 5.000 délares americe
» Gastos médicos ($ 2.000 ddlares americi
» Deducible £0% valor de siniestro, minimo 1% del valor asegoy@o menor a $1!

dolares americanos)

Nombre de la marca

La marca esta relamada directamente cel nombre de cada empresa y los logos d
mismas son una definicion de la empresa que permite a iomegen relacionarl

directamente con el nombre de la m

LOGOTIPO EMPRESA DE
SEUGOS

NOMBRE EMPRESA DE SEGUROS

D) years of ACE SEGUROS

o insuring progress™

AIG METROPOLITANA

ALIANZA

ASEGURADORA DEL SUR

aseguradora del sur

SEGUROS

BOLIVAR  |coivar

c CENSEG ANTES CENTRO

CENTRO
SEGUROS

iténgalo por seguro!
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—?—dl'é- SEGUROS CERVANTES

SEGUROS

CERVANTES

@QBE 2eguros | | cOLONIAL

Colonial
CONDQOR COVMPANIA DE SEGUROS CONDOR
- Garantizamos su Tranquilidad
..5equr05 . . CONSTITUCION antes MEMOSER antes
£ 9.CUHStItUClUn MEMORIAS

Ck COOPSEGUROS

COOPSEGUROS S.A.

" E}:Fﬁhlﬁ I SEC r;\".ﬁ m S-A.

§5 anos

ECUATORIANO SUIZA

LEQUINOCCIAL ISVl
£15 GENERALI ECUADOR| | GENERALI
e Compania de Seguros S.A.

ﬁ HlSpaIla HISPANA

de Seguros

INTEROCEANICA

C.A. SEGUROS Y REASEGUROS

jMds que seguros!

INTEROCEANICA

La Unién
SIEMPRE SEGURO

LA UNION

M L ATINA
% sequros

LATINA SEGUROS antes SUL AMERICA
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MAPFRE|ATLAS | MAPFRE/ATLAS

CoMPARIA DE SEGUROS S.A,

PANAMERICANA
SEGUROS Y REASEGUROS

PANAMERICANA DEL ECUADOR

B PORVENIR | Porvenr

DAFARLA OF SEAURDE ¥ AFAREGURGE 5.4
Asegurando su fulure

RIO GUAYAS

RIO GUAYAS

2 Rocafuertesequros| | ROCAFUERTE

U SEGUROS UNIDOS

SeGUROS LNIDOS S.A.

REASEGUROS

SUCRE

SWEADEN

(/:\?IAL SEGURQOS S.A. VAZ SEGURQOS S.A.

Compahilo do Seguros v Ressoguies

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

Empaque

El empaque esta definido por carpetas y sobresatorwarta, que manejan la identidad
corporativa o identidad visual (IVC) en la cualmeanifiesta fisicamente la marca. Hace
referencia a los aspectos visuales de la identiédd organizacion, incluye un logotipo y
elementos de soporte, coordinados por un grupoird®@d maestras, identificando las
paletas de colores, tipografias, organizacion Vislea paginas y otros métodos para

mantener la continuidad visual.
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L2 mm

I e
320 mm

1L62mm

L4240 mm 2.29 mm

3.4.1.3.Producto Aumentado

Forma de pago

Financiamiento directo a 6 meses mediante la faenketras

Uso de tarjetas de crédito segun convenio con eaprdel sistema financiero, sin
intereses en periodos menores a 6 meses y coasagea periodos mayores a 6 meses
con periodos maximo de pago de 12 meses. Lasamrp crédito habitualmente
utilizadas son Diners Club, Visa y Mastercard, segistitucidon bancaria y bajo
utilizacion de sistema en linea.

Debito automatico previa firma de acuerdo con egagado y Convenios con Bancos

calificados en el sistema financiero.

Servicio después de la venta

Programas de fidelizacién, mediante procesos déire@tion de informacién del
cliente via mailing o la utilizacion de Call Centpre permita cumplir con requisitos
generados por los procesos de CRM.

Seguimiento de controles de calidad de serviciaiamte encuestas de servicio luego
de la cobertura de un siniestro, que permita metliservicio brindado por la
aseguradora y los proveedores de servicios paeglasr por dafio y/o robo, y

accesorios de vehiculos.
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3.4.2. Precio

El precio esta determinado por una tasa (De prip@)centaje que se aplicara sobre la

suma asegurada para obtener el precio del seguro.

3.4.2.1.Tasa Promedio del Sistema Asegurador

Los valores en la Tasa que se deben manejar pooleb de prima sobre la suma
asegurada, se encontrarian entre margenes mang@adiasTasa Promedio y la Moda de
la Tasa del sistema asegurador. La Tasa PrometliSistema Asegurador es de 3,87%
sobre el valor de la suma asegurada, la Moda dada del Sistema Asegurador es de
3,80% sobre el valor de la suma asegurada. El wmpberado por derechos de emision
deberia mantenerse en el valor de la Moda del réstel cual es de $ 3,00 dblares

americanos. (Ver Tabla 58)

Tabla 56 Tasa Promedio

EMPRESA ASEGURADORA Tasa Der. Emision $
ACE SEGUROS 3,90% 3,00
AlIG METROPOLITANA 4,40% 3,00
ALIANZA 3,90% 3,00
ASEGURADORA DEL SUR 3,70% 0,50
BOLIVAR 3,50% 3,00
CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS 3,90% 0,50
CERVANTES 3,90% 3,00
COLONIAL 3,80% 5,00
CONDOR 3,60% 1,00
CONSTITUCION antes MEMOSER antes MEMORIAS 3,60% 1,00
COOPSEGUROS 4,00% 3,00
ECUATORIANO SUIZA 4,10% 5,00
EQUINOCCIAL 4,70% 1,00
GENERALI 3,80% 1,00
HISPANA 3,95% 3,00
INTEROCEANICA 3,80% 3,00
LA UNION 3,90% 1,00
LATINA SEGUROQOS antes SUL AMERICA 4,00% 10,00
MAPFRE/ATLAS 3,90% 3,00
ORIENTE 3,50% 3,00
PANAMERICANA DEL ECUADOR 3,80% 3,00
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PORVENIR 4,00% 1,00

RIO GUAYAS 3,65% 1,00
ROCAFUERTE 3,80% 0,50
SEGUROS UNIDOS 3,75% 3,00
SUCRE 3,80% 0,50
SWEADEN 3,80% 1,00
VAZ SEGUROS S.A. 3,80% 1,00
Promedio SISTEMA 3,87% 2,39
Media SISTEMA 3,80% 3,00
Moda SISTEMA 3,80% 3,00
Valor Maximo SISTEMA 4,70% 10,00
Valor Minimo SISTEMA 3,50% 0,50

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

3.4.2.2.Tasa Técnica

Céalculo de Tasa Técnica

Siniestro Pagado Promedio

Siniestralidad =
tiestratica Prima Neta Pagada Promedio

Prima Neta Pagada Promedio = Tasa(Suma Asegurada Promedio)

Siniestro Pagado Promedio

T =
asa Siniestralidad(Suma Asegurada Promedio)

Tabla 57 Tasa Técnica por Tipo de Vehiculo segun aftle fabricacion
Menor a 1990 1990 - 1999 2000 - 2004  Mayor a 2004

Automoviles 8,31% 6,91% 4,39% 3,72%
Camionetas 8,41% 6,44% 3,80% 2,99%
Todo Terreno 4,67% 3,50% 2,55% 2,35%
Furgoneta (Pasajeros) 16,01% 14,91% 4,32% 3,07%

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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Siniestro Pagado Promedio

Tabla 58 Siniestro Pagado Promedio

Tipo De Vehiculo Siniestro Pagado Promedio
Automdviles 300
Camionetas 350
Todo Terreno 350
Furgoneta (Pasajeros) 400

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufiez

Suma Asegurada Promedio

Tabla 59 Suma Asegurada Promedio

Menor a 1990 1990 - 1999 2000 - 2004 Mayor a 2004
Automoviles 5.000 7.815 12.315 14.506
Camionetas 5.000 9.788 16.609 21.119
Todo Terreno 5.000 18.008 24.724 26.842
Furgoneta (Pasajeros) 5.000 4.833 16.695 23.498

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

Siniestralidad

Tabla 60 Siniestralidad Sistema Asegurador
Siniestralidad

EQUINOCCIAL 74,59%
COLONIAL 46,26%
AlG METROPOLITANA 56,93%
RIO GUAYAS 55,68%
LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA 43,42%
SUCRE 55,49%
VAZ SEGUROS S.A. 65,20%
GENERALI 59,11%
INTEROCEANICA 53,36%
ATLAS 60,79%
PANAMERICANA DEL ECUADOR 47,58%
ASEGURADORA DEL SUR 16,64%
SEGUROS UNIDOS 69,35%
ECUATORIANO SUIZA 60,31%
ORIENTE 73,99%
BOLIVAR 25,29%
ALIANZA 53,90%
CONDOR 74,68%
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SWEADEN 33,03%

COOPSEGUROS 68,06%
CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS 48,77%
CONSTITUCION ANTES MEMOSER ANTES MEMORIAS 39,35%
LA UNION 61,42%
HISPANA 9,57%
CERVANTES 55,29%
ROCAFUERTE 19,20%
PORVENIR 107,67%
ACE SEGUROS 79,58%
BALBOA 45,61%
TOTAL SISTEMA ASEGURADOR 55,52%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

3.4.2.3.Impuestos y Contribuciones

El Art. 67 de la Ley General de Seguros codificac2®08, dispone que los fondos para
atender los gastos de la Superintendencia de BapcBsguros se obtendran de la
contribucién del tres y medio por ciento (3,5%) reobl valor de las primas netas de
seguros directos, las que podran aumentarse Hasteee por ciento (5%), por resolucion
de la Junta Bancaria y a peticion del Superinteiedéa Bancos y Seguros, conforme a las
atribuciones constantes en la Ley General de licgbites del Sistema Financiero para la
aprobacién del presupuesto del organismo de contasl empresas de seguros actuaran

como agentes de retencion de esta contribucion.

El articulo 307 de la Ley de Seguridad Social digpque las compafiias de seguros que
actian como agentes de retencion de la contribupema el funcionamiento de la
Superintendencia de Bancos y Seguros, tambiénrantgamo agentes de retencion de la
contribucién del cero punto cinco por ciento (0.586lre el valor de las primas netas de
seguros directos que pagaran obligatoriamentedeguaados, para el financiamiento del
Seguro Social Campesino. Ademas el articulo 1 deyaGeneral de Seguros dispone que
las compariias de seguros que actian como agentetedeion de la contribucién para el
funcionamiento de la Superintendencia de Bancasgu®s, efectlen, al mismo tiempo, la
retencidon de la contribucién del cero punto cinoo giento (0.5%) sobre el valor de las
primas netas de seguros directos que pagaran wlagaente los asegurados.
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El Servicio de Rentas Internas dispone que el Istoug Valor Agregado (IVA) grava al

valor de la transferencia de dominio o a la impodta de bienes muebles de naturaleza
corporal, en todas sus etapas de comercializaagingomo a los derechos de autor, de
propiedad industrial y derechos conexos; y al vderlos servicios prestados. Existen

basicamente dos tarifas para este impuesto que28ery tarifa 0%.

Tabla 61 Impuesto y Contribuciones

Tipo De Impuesto Valor Generado Del Impuesto
Contribucion SIB 3,5% del valor de la Prima
Contribucién al Seguro Campesino 0,5% del valor d&rilma
Impuesto al Valor Agregado (IVA) 12% - 0%

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

3.4.3. Posicion

Los esfuerzos realizados por el Sistema de Seglebosn dirigirse a los Corredores de
Seguros como canal de distribucion directa, y c&@ponsor a los Sistemas Financieros,
Sistema de Mutualistas, Tarjetas de Crédito y Czionarios quienes ofrecen crédito para
la compra de vehiculos y obligan a tener segurdigatbrios como garantia sobre su

activo.

Los Corredores de Seguros a los que debe dirgiedtuerzos el Sistema de seguros y que

tienen una palpitacion del 70%. (Ver Tabla 64)

Tabla 62 Canal de Distribucion Corredores de Segos

CORREDORES DE SEGUROS

TECNISEGUROS S.A. CONFIA S.A.

ACOSAUSTRO S.A. SEGUMAS S A.

COLCORDES SOCIEDAD ANONIMA COINVERSEG S.A.

NOVAECUADOR S.A. GRUPO MANCHENO VILLACRESES CIA. LTDA.
KOLOSOS-SEGUKOL CIA. LTDA. PRODESEG CIA. LTDA.

BYPSA S.A. UNISEGUROS C.A.

ECUAPRIMAS CIA. LTDA. ASPROS C.A.

CIFRASEG S.A. Z.H.M. ZULOAGA, HIDALGO & MAQUILON S.A.
CLAVESEGUROS C.A. RELIANCE S.A.

ASERTEC S.A. CIAROS S. A.

INTERBROQUER S.A. AVILA & ASOCIADOS CIA. LTDA.
PROTECSEGUROS CIA. LTDA. ALLIANZGLOBAL DEL VALLE CIA. LIDA

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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En lo referente a los Sponsor los esfuerzos enisterBa Financiero, Sistema de

Mutualistas y Tarjetas de crédito. (Ver Tabla 65)

Tabla 63 Sponsor del Sistema Financiero, Sistema dutualistas y Tarjetas de

Crédito
SISTEMA DE BANCOS PRIVADOS
BANCO AMAZONAS S.A. BANCO DELBANK S.A.
BANCO AUSTRO S.A. BANCO GENERAL RUMINAHUI S.A.
BANCO BOLIVARIANO C.A. BANCO INTERNACIONAL S.A.
BANCO CAPITAL S.A. BANCO PARA LA ASISTENCIA COMUNITARIA
FINCA S.A.
BANCO COFIEC S.A. BANCO PICHINCHA C.A.
BANCO COMERCIAL DE MANABI S.A. BANCO PROCREDIT S.A.
BANCO DE GUAYAQUIL S.A. BANCO PROMERICA S.A.
BANCO DE LA PRODUCCION S.A. BANCO SOLIDARIO S.A.
BANCO DE LOJA S.A. BANCO SUDAMERICANO
BANCO DE MACHALA S.A. BANCO TERRITORIAL S.A.
BANCO DEL LITORAL S.A. BANCO UNIVERSAL S.A. UNIBANCO
BANCO DEL PACIFICO S.A. CITIBANK (CITIGROUP)

SISTEMA DE MUTUALISTAS
MUTUALISTA AMBATO MUTUALISTA IMBABURA
MUTUALISTA AZUAY MUTUALISTA PICHINCHA

TARJETAS DE CREDITO
AMERICAN EXPRESS MASTERCARD

DINERS VISA

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

En lo referente a los Sponsor los esfuerzos corestonarios deben dirigirse a las

principales marcas del mercado automotriz: (Verld b)

Tabla 64 Sponsor de Concesionarios de Vehiculos

MARCA DE VEHICULOS

CHEVROLET — SUZUKI MAZDA
ANGLO AUTOMOTRIZ AMBACAR
AUTOLANDIA AMBANDINE
AUTOLASA AUTOFENIX
AUTOMOTORES AUTOMOTORES ANDINA
CONTINENTAL COMERCIAL HIDROBO
AUTOMOTORES DE LA SIERRA ECUAMOTORS
CENTRAL CAR IMPARTES
E. MAULME LANZOTY
ECUA AUTO LOJACAR
IMBAUTO MANSUERA
LAVCA MAZMOTORS
METROCAR MAZUKI
PROAUTO
VALLEJO

VOLKSWAGEN NISSAN
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AUTOSIERRA AUTOMOTORES Y ANEXOS

DINA AUTOMOTORES DEL SUR

ECUAWAGEN AUTOMOTORES DEL VALLE

GALAUTO LIDERAUTO

INDUAUTO IMVERESA

NORWAGEN NISSAN

PONCE YEPES

RECORDMOTOR
HYUNDAI FORD

HYUNDAI QUITO MOTORS SACI
MITSUBISHI TOYOTA

MOSUMI CASABACA

MOTRANSA IMPORTADORA TOMEBAMBA

MOTORISA TOYOCOSTA

KIA

ASIAUTO AUTHESA

EICA EMPROMOTOR

GALARZA MOTORS MOTRICENTRO

KMOTOR MOTOR

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

3.4.4. Mix Promocional

ELEMENTOS DE LA COMUNICACION

* Emisor, El emisor son las Aseguradoras en el Ramo deculgsi pertenecientes al

Sistema de Seguros del Ecuador (Ver Tabla 67)

Tabla 65 Marcas (Aseguradoras del Ramo de Vehiculps

ACE SEGUROS CONSTITUCION ANTES ORIENTE
MEMOSER ANTES MEMORIAS

AlG METROPOLITANA COOPSEGUROS PANAMERICANA DEL ECUADOR

ALIANZA ECUATORIANO SUIZA PORVENIR

ASEGURADORA DEL SUR EQUINOCCIAL RIO GUAYAS

BALBOA GENERALI ROCAFUERTE

BOLIVAR HISPANA SEGUROS UNIDOS

CENSEG ANTES CENTRO INTEROCEANICA SUCRE

SEGUROS

CERVANTES LA UNION SWEADEN

COLONIAL LATINA SEGUROS ANTES SUL VAZ SEGUROS S.A.
AMERICA

CONDOR MAPFRE/ATLAS

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

« Receptor, El receptor, son los Clientes que poseen vehicalasiculador en el
Ecuador (patio automotriz 785.035). (Ver Tabla 68)
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Tabla 66 Patio Automotriz

PROVINCIA CANTIDAD PROVINCIA CANTIDAD
PICHINCHA 252.237 CANAR 14.360
GUAYAS 192.270 CARCHI 9.141
AZUAY 71.178 BOLIVAR 5.655
TUNGURAHUA 43.038 ESMERALDAS 5.537
MANABI 42.689 SANTA ELENA 2.738
LOS RIOS 23.722 PASTAZA 1.898
IMBABURA 21.751 ORELLANA 1.496
CHIMBORAZO 19.853 SUCUMBIOS 1.449
COTOPAXI 19.691 ZAMORA CHINCHIPE 1.339
LOJA 18.277 NAPO 1.302
EL ORO 17.637 MORONA SANTIAGO 1.138
SANTO DOMINDO 16.279 GALAPAGOS 360

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

* Mensaje, El mensaje debido a la falta de conocimiento patepdel cliente de las
marcas y productos existentes en el mercado, delirégido a dar a conocer la marca y
el producto, y la busqueda de la lealtad de magamas debe contener caracteristicas

del producto. Los elementos relevantes que delee k@2informacion son los siguientes:

a) Coberturas
* Choque y/o volcadura
e Incendio y/o rayo
» Caminos vecinales, vias no entregadas al publico
* Objetos y estructuras que caigan y afecten al uhic
* Impacto de proyectiles
» Eventos de la naturaleza
e Rotura de vidrios y cristales
* Motiny Huelga
» Dafos maliciosos
* Robo parcial y total
* Responsabilidad civil
» Accidentes personales hasta 20.000 ddlares

* Muerte accidental 5.000 délares
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b) Deducible
e 10% valor de siniestro, minimo 1% del valor asegorao menor a $150
c) Beneficios
» Asistencia vehicular
» Orientacion juridica
» Descuentos médicos — dentales
d) Documentos necesarios
* Copia de Cedula del duefio del vehiculo
» Copia de licencia
e Matricula del vehiculo
* Inspeccion de riesgo
* Formulario de datos
e) Costos
» Tasadel 3,87%
f) Datos generales
* Marcay Logo que permita identificacion y lealtadrdarca
» Direccion - Ubicacion
» Teléfono
* Mail o Pagina Web

* Medios, Los medios masivos utilizados deben ser Televigion cable y nacional,
Radio y Prensa Escrita, los cuales deben sergragtos en los canales y emisoras los
horarios de mayor Rating por el segmento meta celeado. Los horarios de
Television debe ser a partir de las 6:00 pm, erRiagios los horarios deben ser de:
07h00 a 09h00, 12h30 a 14h3y de 16h30 a 18h@D.T&bla 69)
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Tabla 67 Principales Medios Masivos de Comunicacion

TV CABLE TV NACIONAL RADIO PRENSA ESCRITA
WARNER BROTHERS ECUAVISA RADIO DISNEY EL COMERCIO
FOX CHANEL TELEAMAZONAS JC RADIO EL HOY

FX LA LUNA EL UNIVERSO
SONY LA RED

UNIVERSAL CHANEL SONORAMA

FOX SPORT AMERICA

EXN — ESPN + - ESPN2 LA BRUJA

MOVIE CITY HOT

HBO — HBO PLUS CANELA

CINECANAL

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

» Codificacién, La informacion debe encontrarse codificada medidateidentidad
corporativa o identidad visual (IVC), la cual detenplir con los siguientes elementos:

g) Logotipo y elementos de soporte, generalmente auanlds por un grupo de lineas
maestras que se recogen en un documento de tipeaM@orporativo.

h) ldentificando las paletas de colores.

i) Tipografias.

j) Organizacion visual de paginas y otros métodos iparaener la continuidad visual.

k) Reconocimiento de marca a través de todas las estenxifones fisicas de la misma.

* Respuestal a respuesta esperada por parte de la Aseguradi@iraBente es la compra
o0 interese por los productos vendidos en el ramo de

Retroalimentacion, Las técnicas que se deben utilizar para obterretri@alimentacion

del cliente y que permita crear procesos de adtragisn del cliente, son Fidelizacion
y Seguimiento de problemas, los cuales deben ekt@idos a la realizacién de

encuestas ya sea por medio telefénico (Call Cegtéfiling o entrevistas directas al
momento de la atencion al cliente, posterioresiaqaier tipo de acercamiento del
cliente que tenga con la Aseguradora; deben igidas a determinar el conocimiento
del cliente, recoleccion de informacion basicapactacion de la informacion; y el

conocimiento de problemas y niveles de satisfacd@mliente.
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llustracién 64 Proceso de Comunicacion

wc,
Coberturas,
deducibles, costos,
beneficiosy datos

Conocimiento de la
Marcay Producto

con Pa ; i i generales de las
Vehiculos Aseguradoras

N
T Nacional, Radio, Prensa
Escrita

I ) Informacion generada
por el estado

Procesos de Fidelizacion, actualizacion de .
Compra, requerimiento

de mas Informacion

~ datosdel cliente (CRM) conocimiento de
problemas y necesidades

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

MIX PROMOCIONAL

a) Publicidad, dirigido a informar y generar el conocimien®lds marcas y productos

b) Promocion de ventasdirigida a Canales de Distribucion y Sponsor geemitan un
incremento en ventas

c) Ventas Personalesnediante la creacion de grupos de vendedores aiasde venta
para seguimiento y control de presupuestos.

d) Relaciones publicasdirigido a establecer una relacion de la Aseguradora con la

sociedad.

RECLAMOS

a) Reclamos a la razén,Busca cubrir la necesidad de seguridad que predanta
sociedad, definido por la emision y estimacionrdgguridad que vive en el pais y es
comunicada por los diferentes medios.

b) Reclamos a las emocionesBusca una sensacion de seguridad y proteccion al
momento que se produce un siniestro o en la sémsdeique puede producirse.

208



OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

a) Publicidad informativa, Dar a conocer las marcas y caracteristicas delptodan el
ramo de vehiculos ofrecidos por las Aseguradoras

b) Publicidad persuasiva,Permitir un incremento en ventas generado por trse@ores
de Seguros y los Sponsor relacionados a la corlizaci@dn de seguros y venta de
vehiculos.

c) Publicidad de recordatorio, Generada por medios de Fidelizacion, Actualizadén
informacion, y seguimiento de problemas y necesgagor medios telefénicos o
mailing dirigidos a establecer procesos de CRMnégocio de seguros en el ramo de

vehiculos.

PROMOCION DE VENTAS

a) Paquetes o precio especial, en caso de generarsgdepvehiculos por asociaciones
0 personas.

b) Articulos publicitarios, Los medios directos udos deben ser Dipticos y
Tripticos manejados en base a la identidad coliparéli/C).

c) Premios por preferir la marca, premios por cum@imto de ventas propuestas a

Corredores de Seguros y Sponsor
PRESUPUESTO PUBLICITARIO
El presupuesto puede ser tomado en base a lasvsarta lo cual el promedio de gastos
del MIX PROMOCIONAL en relacion a las VENTAS del mado es de 0,68%. Los

costos publicitarios en medios masivos tienen guees base a proformas generadas por

agencia de publicidad.
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3.5. Analisis Financiero

3.5.1. Indicadores Financieros y Estratégicos

3.5.1.1.Indicadores Financieros

Razén Corriente

El Sistema de Seguros del Ecuador tiene capacai@dgobrir sus deudas a corto plazo, la
tendencia del sistema ha sido mantener un prontediRazon Circulante de 1,58, valores
inferiores a 1 implicarian que la aseguradora ptesena incapacidad para cubrir sus
deudas a corto plazo; las empresas que podriaenpaegproblemas para el pago a deudas
a corto plazo, ademas de mantener valores inferalreromedio del Sistema Asegurador
son: ALIANZA, ASEGURADORA DEL SUR, BALBOA, COLONIAL
CONSTITUCION, EQUINOCCIAL, LA UNION, LATINA SEGUROS ORIENTE vy
PANAMERICANA DEL ECUADOR. (Ver Anexo JyK)

Tabla 68 Raz6n Corriente

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 238 1,18 206 228 3,09 357 282 318 2,83
AIG METROPOLITANA 2,11 1,12 1,43 152 158 192 @0 219 219
ALIANZA 1,18 0,79 09 114 125 123 100 1,16 0,77
ASEGURADORA DEL SUR 1,31 0,49 0,76 0,79 059 0,871,24 3,55 0,93
MAFRE/ATLAS 1,10 0,73 0,72 102 110 121 135 1,17 1,17
BALBOA 1,39 1,07 0,76 0,89
BOLIVAR 287 151 131 125 087 182 337 29 232
CENSEG 3,41 1,53 2,11 1,80
CERVANTES 630 099 169 147 146 158 200 180 2,28
COLONIAL 2,32 0,98 0,75 1,16 129 161 0,80 0,76 460,
CONDOR 939 6,30 455 422 371 3,02 391 342 4,15
CONSTITUCION 1,95 0,35 0,90 1,89 2,13 1,93 1,67 0,5®,44
COOPSEGUROS 320 068 1,13 100 103 0,73 0,35 052 1,37
ECUATORIANO SUIZA 5,54 2,66 2,62 1,43 1,67 142 162154 1,31
EQUINOCCIAL 233 0,75 125 224 15 153 149 110 0,89
GENERALI 5,23 2,14 2,34 322 255 254 2,04 1,53 ,291
HISPANA 151 142 161 134 222 202 1,50
INTEROCEANICA 8,79 1,37 2,61 1,46 1,28 1,30 1,35 01,3117
LA UNION 353 09 082 121 143 133 0,72 055 0,63
LATINA SEGUROS 2,15 1,44 1,58 126 135 1,27 1,55 ,890 0,83
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ORIENTE 623 031 058 059 025 212 039 067 067
PANAMERICANA DEL ECUADOR 6,25 1,01 107 1,65 141 01, 068 1114 093
PORVENIR 048 27,80 232 233 235 238 159 1,57
RIO GUAYAS 184 065 143 161 171 147 1,8 1,67,45
ROCAFUERTE 342 1,06 167 1,60 1,09 1,27 152 115 185
SEGUROS UNIDOS 143 042 110 130 123 126 1,25,032 238
SUCRE 410 1,88 287 2,60 294 286 323 251 172
SWEADEN 14,45 1,07 1,03
VAZ SEGUROS S.A. 18 178 170 181 203 218 2,18
SISTEMA ASEGURADOR 294 122 146 153 142 156 146138 121

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Dias Pendientes de Cobro (DSO)

El Sistema Asegurador maneja en promedio 46 Diadi®aes de Cobro, manejar valores

superiores a estos indicaria que los procesos la@ra no cumplen con los estandares

generados por las tarjetas de crédito y débitam@aticos con el Sistema Bancario el cual

exige que se envien las cuentas al dia 15 y 3@&d® mes, periodos superiores a los 60

significaria la cancelacion automatica de la pdliles Aseguradoras con mayor promedio
son ACE SEGUROS, AIG METROPOLITANA, EQUINOCCIAL yRENTE. (Ver

Anexo Ly M)

Tabla 69 Dias Pendientes de Cobro (DSO)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 _ 2007 _ 2008 2009

ACE 63 118 78 63 71 74 58 56 62
AIG METROPOLITANA 79 43 38 68 71 77 59 61 78
ALIANZA 23 44 41 74 32 38 36 48 75
ASEGURADORA DEL SUR 16 17 32 36 33 30 39 27 26
BALBOA 21 13 46 10
BOLIVAR 18 16 18 34 31 104 64 83 85
CENSEG 15 91 52 73
CERVANTES 30 23 17 53 89 60 73 62 68
COLONIAL 11 9 10 24 33 15 20 83 58
CONDOR 19 28 11 15 22 24 18 23 22
CONSTITUCION 7 29 14 45 29 34 65 113 94
COOPSEGUROS 21 49 36 51 66 46 49 27 95
ECUATORIANO SUIZA 19 39 22 25 24 61 31 33 38
EQUINOCCIAL 49 50 49 76 53 81 102 114 132
GENERALI 12 6 10 23 14 6 7 17 13
HISPANA 13 13 22 23 16 27 33
INTEROCEANICA 1 17 27 48 19 16 19 58 80
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LA UNION 11 8 10 5 29 16 13 7 8

LATINA SEGUROS 18 19 28 27 32 27 30 22 50
MAPFRE/ATLAS 11 10 12 25 25 24 15 28 16
ORIENTE 32 57 50 81 90 88 88 99 105
PANAMERICANA DEL 131 21 24 30 66 36 34 27 51
ECUADOR

PORVENIR = = = 26 56 34 12 34 54
RIO GUAYAS 15 14 15 27 8 27 77 57 79
ROCAFUERTE 130 13 8 13 10 11 6 51 12
SEGUROS UNIDOS 44 52 57 64 61 61 55 46 46
SUCRE 13 11 16 7 8 17 13 26 16
SWEADEN - 10 52
VAZ SEGUROS S A. 7 18 21 23 21 21 61
SISTEMA DE SEGUROS 45 32 28 43 43 48 a7 60 64

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

El Sistema Asegurador en el Ramo de Vehiculos tenpromedio de 40 Dias Pendiente
de Cobro de, manejar valores superiores a estasaria que los procesos de cobranza no
cumplen con los estandares generados por lasaggetcrédito y débitos automaticos con
el Sistema Bancario el cual exige que se envieruastas al dia 15 y 30 de cada mes,
periodos superiores a los 60 significaria la cawi@h automatica de la pdliza, las
Aseguradoras con mayor promedio son ACE SEGUROSIANRKZA, CENSEG vy
EQUINOCCIAL. (Ver Anexo Ny O)

Tabla 70 Dias Pendiente de Cobro Ramo de Vehicul@i3SO)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 58 154 88 116 82 60 81 64 63
AIG METROPOLITANA 64 46 26 24 26 23 26 25 38
ALIANZA 29 50 102 224 30 44 38 54 88
ASEGURADORA DEL SUR 19 19 40 41 35 33 34 30 28
BALBOA 17 8 6

BOLIVAR 20 18 24 37 15 90 60 50 57
CENSEG 93 93 93 39
CERVANTES 30 64 29 36 41 54 36 56 77
COLONIAL 21 23 21 18 20 14 20 31 76
CONDOR 49 37 30 32 57 55 42 52 57
CONSTITUCION 6 24 16 23 60 83 112 99 125
COOPSEGUROS 21 19 32 42 71 44 76 51 137
ECUATORIANO SUIZA 32 57 46 30 33 98 58 42 30
EQUINOCCIAL 31 48 56 69 65 58 98 80 98
GENERALI 20 9 10 18 15 11 10 22 13
HISPANA 29 90 12 14 28 33 24 33 53
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INTEROCEANICA 25 32 26 32 33 44 40 43 51

LA UNION 12 18 11 13 21 13 18 17 9
LATINA SEGUROS antes SUL 19 21 32 29 34 23 26 30 30
AMERICA

MAFRE/ATLAS 16 15 26 35 39 25 19 23 25
ORIENTE 16 21 39 40 62 72 88 97 98
PANAMERICANA DEL ECUADOR 38 27 28 37 30 37 45 57 36
PORVENIR - - - 39 64 11 25 134 141
RIO GUAYAS 14 12 13 14 9 18 45 34 51
ROCAFUERTE 32 19 25 57 13 14 40 89 32
SEGUROS UNIDOS 56 89 67 56 75 59 52 43
SUCRE 19 20 19 15 17 16 13 24 22
SWEADEN 15 34
VAZ SEGUROS S.A. 8 15 17 20 21 23 60
SISTEMA ASEGURADOR 29 33 33 36 34 42 46 47 60

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedbc_www.superban.gov.ec

Razon de Rotacion de Activos Fijos

El Sistema Asegurador a mantenido una adecuadaati@acion de activos manteniendo
un promedio de Rotacion de Activos Fijos de 13dlones inferiores a 1 implicaria una
inadecuada administracion de los activos, las Aselguas que tienen problemas en la
administracion de activos reflejados en su promedioelacion al promedio del mercado
son ACE SEGURQOS, AIG METROPOLITANA, RIO GUAYAS, SE.ROS UNIDOS y
VAZ SEGUROS. (Ver Anexo PyQ)

Tabla 71 Rotacién de Activos Fijos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 2596 2555 3194 5035 6592 8698 10537 121,47 46,73
AlIG METROPOLITANA 36,99 7868 9576 9596 120,88 211D 36,59 44,71 42,46
ALIANZA 6,65 8,52 9,86 11,44 11,17 1336 9,41 14,34 15,25
ASEGURADORA DEL SUR 8,09 9,10 10,68 8,07 8,14 6,58 6,71 10,04 11,26
BALBOA 4,34 4,35 8,10 7,45
BOLIVAR 19,81 22,96 9,75 10,21 12,68 11,76 15,81 899, 17,17
CENSEG 7,89 15,74 29,43 17,85
CERVANTES 18,17 5,55 6,99 14,32 13,79 16,34 12,38 27, 19,07
COLONIAL 1531 18,33 20,34 17,84 24,16 21,76 1139 6,91 6,16
CONDOR 4,46 7,49 11,06 11,71 7,51 8,95 10,92 3,08 822,
CONSTITUCION 6,34 6,51 8,48 7,29 5,08 6,81 5,96 7,42 1,84
COOPSEGUROS 5,09 7,31 10,21 6,03 5,65 7,86 7,98 11,2%,54
ECUATORIANO SUIZA 1941 23,10 31,82 28,09 3338 38,72 13,36 19,71 15,93
EQUINOCCIAL 7,33 12,33 13,88 14,92 17,74 18,73 14,1211,00 11,57
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GENERALI 598 6,32 6,06 6,98 9,10 12,02 1539 5,86 6,94

HISPANA 4,68 17,85 9,20 13,08 18,05 21,60 14,75
INTEROCEANICA 31,64 29,96 32,95 3467 40,74 3934 29,19 3811 31,32

LA UNION 4,79 574 5,54 3,47 2,79 4,13 3,47 4,05 T70U4,
LATINA SEGUROS 6,08 6,37 11,31 18,70 9,44 9,16 8,88 15,36 12,30
MAPFRE/ATLAS 3,46 5,96 5,67 6,62 8,35 9,26 10,87 743, 10,00
ORIENTE 436 7,68 11,05 7,26 8,66 11,82 11,04 19,03 19,02
PANAMERICANA DEL 8,67 7,84 10,90 7,74 11,79 12,96 15,04 17,03 16,67
ECUADOR

PORVENIR 0,08 0,03 0,54 13,56 4,04 8,52 20,77 4492 36,35
RIO GUAYAS 3,64 6,32 5459 70,80 66,26 54,90 75,79 4,68 151,70
ROCAFUERTE 21,67 16,85 16,83 21,73 24,98 2053 13,28 9,77 6,02
SEGUROS UNIDOS 18,48 19,05 25,04 36,47 40,41 42,634,106 61,87 63,22
SUCRE 859 9,75 12,73 15,41 21,22 19,89 22,59 34,79 9945
SWEADEN 4,00 10,76 16,17
VAZ SEGUROCS S A. 56,69 66,10 69,14 9220 89,038 7592 71,27

SISTEMA DE SEGUROS 9,55 11,49 13,43 13,50 14,95 15,6513,97 13,23 12,16

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Razén de Rotacion de Activos Totales

El Sistema Asegurador maneja un promedio de Ratad& Activos Totales de 1,33
teniendo una adecuada administracion de activdsyeginferiores a 1 implicaria un
manejo inadecuado de los Activos Totales, las ds@lpras que presentan problemas en
la administracion de activos son CONDOR, GENERARUYCRE y SWEADEN. (Ver
Anexo QY R)

Tabla 72 Rotacion de Activos Totales
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 1,112 104 122 186 2,71 259 229 252 218
AlG METROPOLITANA 13 128 145 125 131 129 3@, 147 111
ALIANZA 123 148 132 145 140 136 132 1,73 1,53
ASEGURADORADELSUR 158 153 138 1,27 1,20 1,111,41 181 1,63
BALBOA 0,74 095 151 1,25
BOLIVAR 150 188 160 152 103 163 1,57 1,65 181,
CENSEG 112 126 1,21 1,66
CERVANTES 1,15 118 134 183 1,76 159 148 1,40,38
COLONIAL 239 204 227 1,76 188 209 169 1,74 1,27
CONDOR 041 o065 083 073 039 038 044 040 70,3
CONSTITUCION 1,86 239 269 217 159 156 0,79 045 0,65
COOPSEGUROS 099 099 120 116 101 09 0,64 3 1,01,26

ECUATORIANO SUIZA 090 107 138 122 1,13 1,17 101 101 1,17
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EQUINOCCIAL 143 191 2,17 165 180 192 1,71 3A,4 1,27

GENERALI 0,73 066 065 074 089 089 098 094 1,12
HISPANA 099 149 150 165 204 143 1,62
INTEROCEANICA 216 200 143 181 152 119 1,17 136 1,18
LA UNION 108 163 158 104 089 143 1,11 1,07 ,29
LATINA SEGUROS 067 083 100 1,15 135 1,41 123 124 1,15
MAFRE/ATLAS 1,17 155 114 1,14 107 1,17 1,14 8,2 1,76
ORIENTE 081 125 121 105 097 223 103 140 1,20
PANAMERICANA DEL 084 099 107 101 175 159 152 158 124
ECUADOR

PORVENIR 0,00 000 005 080 0,88 142 243 224 2,06
RIO GUAYAS 087 144 155 164 189 1,72 185 2,13,06
ROCAFUERTE 207 132 136 139 149 139 164 157 1,06
SEGUROS UNIDOS 165 169 165 1,712 1,82 151 111,23 1,48
SUCRE 088 08 08 08 09 079 088 09 1,61
SWEADEN 0,09 1,13 1,05
VAZ SEGUROS S.A. 108 122 109 1,10 09 085 0,81

SISTEMA ASEGURADOR 1,19 133 140 133 136 141 33 136 1,30

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Razén de Endeudamiento

El Sistema Asegurador en general tiene un buen jmaleefondos proporcionados por
acreedores, al mantener un promedio del Sistemguéador de Razon de Endeudamiento
de 0,64, valores superiores a 1 implicaria un icaa@éo manejo de los fondos

proporcionados por los acreedores. (Ver Anexo R y

Tabla 73 Razén de Endeudamiento

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 080 0,74 066 057 049 040 044 040 043
AlG METROPOLITANA 0,74 076 069 070 068 063 56, 056 0,50
ALIANZA o771 068 0,72 063 065 066 068 0,70 0,72
ASEGURADORA DELSUR 0,72 0,74 0,77 076 0,74 0,750,68 0,552 0,64
BALBOA 084 0,75 0,71 0,73
BOLIVAR 03 069 070 0,72 076 058 059 0,61 610,
CENSEG ANTES CENTRO 029 060 0,77 0,66
SEGUROS
CERVANTES 065 063 055 060 062 062 052 0,650
COLONIAL 0,62 063 062 068 066 058 068 0,70 0,76
CONDOR 056 044 042 040 041 041 037 035 90,2
CONSTITUCION 061 058 062 063 030 048 0,79 084 0,80
COOPSEGUROS 062 0,72 072 067 064 0,73 0,80 9 0,0,66

ECUATORIANO SUIZA 0,67 059 051 055 058 051 047 060 0,52
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EQUINOCCIAL
GENERALI
HISPANA
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
MAFRE/ATLAS
ORIENTE

PANAMERICANA DEL
ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.
SISTEMA ASEGURADOR

0,74 0,67 0,67 0,68
0,62 0,63 054 043
0,55 0,67
0,74 0,64 0,75 0,65
063 052 051 043
0,71 0,62 0,72 0,75
0,58 059 063 0,61
0,0 0,79 0,78 0,80
0,72 062 0,65 0,52
0,61 0,69 0,21 0,62
0,67 063 063 0,63
0,49 0,55 0,51 0,54
0,72 0,63 069 0,67
0,64 0,558 047 045
0,70 0,68
0,67 0,64 063 0,62

0,66 0,67 0,72 70,7 0,78
040 045 048 049 0,53
0,72 0,70 061 0,74 0,67
0,74 0,76 069 0,75 0,74
0,38 030 041 0,52 47
0,72 068 0,71 0,79 0,80
065 058 0,63 @&,6 0,57
085 058 081 0,79 0,80
055 1061 069 067 0,73
060 061 05 0,62 0,53
065 0,64 0,62 0,63,65
065 068 055 0,65 0,52
0,69 0,72 0,79,77 0,69
043 045 040 048 0,62
0,12 0,81 0,81
069 066 0,71 080 0,77
0,63 0,60 6@, 0,66 0,65

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Margen de Utilidad sobre Ventas

El Sistema Asegurador tiene un promedio de Margebltilidad sobre Ventas del 4,0%,

valores negativos implicarian perdidas para lawselpra, las Aseguradoras que tienen un
promedio negativo son CONSTITUCION, ORIENTE, PORVENy ROCAFUERTE.

(Ver Anexo QyT)

Tabla 74 Margen de Utilidad sobre Ventas

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 38% 22% 38% 50% 25% 43% 21% 2,7% 3,0%
AlIG METROPOLITANA 6,7% 10,4% 6,7% 7,8% 6,6% 84% 0% 8,7% 11,7%
ALIANZA 21% 24% 03% 21% 20% 11% 25% 1,0% 0,3%
ASEGURADORA DEL SUR  4,2% 3,0% 3,0% 2,2% 1,1% 0,2% ,8% 1,9% 1,0%
BALBOA 1,0 24% 25% 0,4%
BOLIVAR 1,3% 1,0% 0,5% 0,7% 0,5% 0,2% 0,3% 0,2% 0,2%
CENSEG 02% 08% 72% 0,8%
CERVANTES 5,2% 34% 10,6% 51% 4,3% 6,5% 9,5% 8,3% 3%09,
COLONIAL 20% 19% 1,7% 18% 20% 23% 27% 25% 3,9%
CONDOR 228% 199% 54% 10,4% 14,0% 16,0% 10,5% 9%0,311,4%
CONSTITUCION 18% -13% -1,1% 0,7% 06% 00% -208% 0,7% -30,5%
COOPSEGUROS 8,1% 4,9% 6,3% 1,9% 4,4% 0,3% 2,1% -3,6H7%
ECUATORIANO SUIZA 132% 78% 8,0% 3,6% 0% 70% 61% 62% 4,9%
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EQUINOCCIAL 1,0% 4,5% 3,2% 2,6% 3,8% 4,3% 4,2% 3,6% ,693
GENERALI 16,3% 19,1% 20,2% 19,7% 16,0% 122% 12,2% 11,4% 10,7%
HISPANA 1,9% 3,3% 2,3% 1,6% 1,2% 1,3% 2,0%
INTEROCEANICA 03% 26% 04% 05% 05% 10% 08% 12% -3,9%
LA UNION 5,4% 2,8% 1,0% 2,1% 2,3% 1,9% 2,2% 2,6% 692,
LATINA SEGUROS 148% 196% 18% 20% 00% 01% 02% 0,3% 0,4%
MAPFRE/ATLAS 6,1% 6,3% 5,6% 6,3% 6,3% 7,1% 5,3% 2,3%3,4%
ORIENTE -295% -02% 02% 09% 04% 03% 03% 22% 0,0%
PANAMERICANA DEL 5,4% 6,4% 43% 194% 1,6% 09% -34% 4,9% 1,2%
ECUADOR
PORVENIR 20,0% = = 31% 118% 28% 24% 32%

59,1% 23,5%
RIO GUAYAS 5,8% 4,6% 5,2% 4,8% 3,8% 4,4% 4,0% 2,2% 29
ROCAFUERTE 24% 09% -09% 08% -13% 21% 2,1% = -9,3%

0

SEGUROS UNIDOS 0,3% 0,3% 1,7% 0,0% 2,4% 3,1% 3,30285’/0/21, 5,4%
SUCRE 13,1% 14,6% 14,0% 122% 94% 10,0% 122% 89% 5,1%
SWEADEN 2,1% 0,8% 1,3%
VAZ SEGUROS S A. 68% 89% 12,1% 13,4% 12,0% 8,4% 10,0%
SISTEMA DE SEGUROS 52% 55% 38% 44% 33% 38% 36% 32% 3,1%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Rendimiento sobre Activos Totales (ROA)

El Sistema Asegurador tiene un promedio de Renditmisobre Activos Totales (ROA)
de 5,3%, valores inferiores a 1 implicarian queAosvos Totales no estan generando los
rendimientos adecuados, Las Aseguradoras que tiemerpromedio negativo son
CONSTITUCION; ORIENTE y ROCAFUERTE. (Ver Anexo RTY

Tabla 75 Rendimiento sobre Activos Totales (ROA)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 43% 23% 47% 94% 6,7/% 11,1% 4,7% 68% 6,5%
AIG METROPOLITANA 91% 133% 9,7% 9,8% 8,7% 10,8% 5% 12,8% 13,0%
ALIANZA 26% 35% 03% 31% 28% 15% 33% 1,7% 0,4%
ASEGURADORA DEL 6,7% 4,6% 4,1% 2,6% 1,3% 0,2% 1,1% 3,4% 1,7%
SXII_?BOA 0,7% 23% 3,7% 0,5%
BOLIVAR 2,0% 2,0% 0,8% 1,0% 0,5% 0,3% 0,5% 0,4% 0,3%
CENSEG 02% 1,1% 8,7% 1,4%
CERVANTES 6,0% 41% 143% 9,2% 75% 10,4% 141% 11,6%2,8%
COLONIAL 48% 39% 40% 32% 3,7% 48% 45% 44% 4,9%
CONDOR 9,4% 129% 4,5% 7,5% 5,4% 6,1% 4,7% 4,1% 4,2%
CONSTITUCION 33% -31% -29% 15% 09% 0,0% -165% 0,3% -19,7%
COOPSEGUROS 8,0% 4,8% 7,6% 2,2% 4,5% 0,2% 13% -3,7%4%
ECUATORIANO SUIZA 119% 83% 11,0% 44% 45% 82% 62% 6,3% 57%
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EQUINOCCIAL 1,4% 8,5% 7,0% 4,3% 6,8% 8,3% 7,1% 52% ,5%

GENERALI 118% 12,6% 132% 14,7% 142% 108% 12,0% 10,6% 11,9%
HISPANA 1,8% 4,9% 3,4% 2,6% 2,4% 1,8% 3,2%
INTEROCEANICA 0,7% 52% 05% 09% 0, 7% 12% 09% 16% -4,7%
LA UNION 5,8% 4,6% 1,6% 2,1% 2,1% 2,7% 2,4% 2,8% 498,
LATINA SEGUROS 10,00 16,3% 18% 22% 00% 02% 03% 03% 0,5%
MAPFRE/ATLAS 7,1% 9,7% 6,4% 7,2% 6,7% 8,2% 6,0% 2,9%6,0%
ORIENTE = 02% 03% 09% 04% 0,7% 03% 3,1% 0,0%
23,8%
PANAMERICANA DEL 4,5% 6,4% 4,7% 195% 2,7% 14% -51% 7,8% 1,5%
ECUADOR
PORVENIR 0,1% -3,1% = 28% 168% 6,.8% 54% 6,7%
18,7%
RIO GUAYAS 5,0% 6,6% 8,0% 7,9% 7,1% 7,5% 7,3% 4,6% ,5%
ROCAFUERTE 500 1,1% -12% 10% -2,0% 3,0% 3,4% = -9,8%
29,1%
SEGUROS UNIDOS 0,4% 0,4% 2,8% 0,1% 4,3% 4,7% 3,8% 0%6, 8,1%
SUCRE 115% 123% 123% 104% 89% 79% 108% 8,6% 8,1%
SWEADEN 0,2% 0,9% 1,3%
VAZ SEGUROS S A. 74% 108% 132% 148% 115% 7,1% 8,2%

SISTEMA DE SEGUROS 6,2% 72% 53% 59% 44% 53% 4,7% 43% 4,0%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldc_www.superban.gov.ec

Rendimiento sobre Patrimonio

El Sistema de Seguros tiene un promedio de Rendimnigobre Patrimonio de 14,5%.
Valores inferiores al 6% implicarian que los riesge inversion son inferiores a realizarla
en el Sistema Bancario lo que no justificaria ebgb de exposicion de capital. Las
Aseguradoras que tienen un promedio negativo sofNSIOTUCION, ORIENTE,
PORVENIR y SEGUROS UNIDOS. (Ver Anexo Ty U)

Tabla 76 Rendimiento sobre Patrimonio

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 219% 89% 140% 21,7% 132% 186% 8,4% 11,3% 11,4%
AlG METROPOLITANA 350% 550% 30,8% 32,1% 272% && 343% 291% 259%
ALIANZA 89% 11,0% 12% 83% 79% 44% 104% 57% 15%
ASEGURADORA DEL SUR 239% 175% 175% 10,8% 5,0% ,79%9  3,3% 7,1% 4,6%
BALBOA 44% 9,2% 129% 2,0%
BOLIVAR 7,4% 6,2% 2,8% 3,7% 2,1% 0,8% 1,1% 10% 9,7
CENSEG 0,3% 2,7% 38,1% 4,2%
CERVANTES 173% 11,1% 31,7% 23,0% 199% 27,7% 29,528,7% 255%
COLONIAL 124% 10,6% 10,4% 9,9% 10,9% 11,6% 142% 14,7% 20,6%
CONDOR 213% 231% 78% 124% 92% 10,3% 7,4% 6,39%6,9%
CONSTITUCION 87% -74% -76% 39% 13% 01% -776% 2,0% -964%
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COOPSEGUROS 212% 17,0% 263% 65% 123% 0,9% 6,6%8.1% 10,0%

ECUATORIANO SUIZA 36,4% 204% 224% 98% 10,7% 16,8% 11,6% 157% 12,0%
EQUINOCCIAL 55% 262% 21,2% 13,6% 20,1% 254% 25,2982,0% 20,7%
GENERALI 31,4% 341% 285% 256% 23,8% 195% 232% 20,9% 25,2%
HISPANA 4,1% 150% 12,0% 8,8% 6,2% 7,0% 9,6%
INTEROCEANICA 26% 145% 21% 25% 28% 51% 29% 6,2% =
18,0%
LA UNION 15,6% 9,5% 3,3% 3,7% 3,4% 3,8% 4,1% 5,8%6,3%
LATINA SEGUROS 341% 428% 64% 90% 01% 06% 09% 16% 22%
MAFRE/ATLAS 16,8% 24,0% 17,1% 18,3% 19,1% 19,6% 1%, -0,3% 13,8%
ORIENTE = -1,0%  13% 47% 27% 1,7% 14% 149% 0,1%
79,7%
PANAMERICANA DEL 16,3% 16,8% 13,1% 40,7% 6,0% 3,6%-16,7% 235% 5,7%
ECUADOR
PORVENIR 0,2% = -3,9% = 6,8% 43,0% 154% 143% 14.2%
41,5% 49,2%
RIO GUAYAS 155% 176% 21,8% 21,4% 202% 20,7% ¥9,1123% 13,0%
ROCAFUERTE 98% 25% -24% 23% -57% 92% 7,6% = =
835% 20,5%
SEGUROS UNIDOS 1,5% 1,1% 9,1% 0,3% 13,7% 17,1% 9%8,326,1% 26,2%
SUCRE 316% 293% 23,0% 19,0% 156% 14,4% 18,0% 16,6% 21,2%
SWEADEN 0,2% 4,9% 6,9%
VAZ SEGUROS S.A. 243% 33,4% 42,7% 44,0% 40,3% 35,6% 355%

SISTEMA ASEGURADOR 19,0% 20,0% 143% 154% 12,0% 13% 125% 122% 11,6%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedbc_www.superban.gov.ec

3.5.1.2.Indicadores Estratégicos

Prima Neta Pagada vs. Patrimonio

Tomando en cuenta que las primas netas recibidéssaiitimos doce meses no podran
exceder de seis veces su patrimonio segun la Leyatpiros Seccion Il DE LA
SOLVENCIA, valores superiores a 6 implicarian umorég de capital que incremente el
patrimonio para generar un incremento en ventasSifiema Asegurador mantiene un
promedio de Prima Neta Pagada vs. Patrimonio de c8mpliendo los margenes
requeridos por la Ley de Seguros Seccion Il DE ILBENCIA, las Aseguradoras con
mayor promedio son: COLONIAL, EQUINOCCIAL, INTEROGHICA,
PANAMERICANA DEL ECUADOR y SEGUROS UNIDOS. (Ver &xo Q vy U)
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Tabla 77 Prima Neta Pagada vs. Patrimonio

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 5,7 4,0 3,6 4,3 53 4,3 4,1 4,2 3,8
AlG METROPOLITANA 5,2 53 4,6 4,1 4,1 3,5 31 3,3 22
ALIANZA 4,3 4,6 4,7 3,9 4,0 4,0 4,1 5,7 54
ASEGURADORA DEL SUR 5,6 5,8 5,9 4,9 4,5 4,4 4,3 83, 46
BALBOA 4,5 3,8 53 4,6
BOLIVAR 5,6 6,0 5,3 54 4,4 3,9 3,8 4,2 3,0
CENSEG 1,6 3,2 53 4,9
CERVANTES 3,3 3,2 3,0 4,5 4,6 4,2 31 3,5 2,7
COLONIAL 6,2 55 6,0 55 55 50 53 5,8 53
CONDOR 0,9 1,2 1,4 1,2 0,7 0,6 0,7 0,6 0,5
CONSTITUCION 4,8 5,7 7,1 5,8 2,3 3,0 3,7 2,8 3,2
COOPSEGUROS 2,6 3,5 4,2 3,5 2,8 3,6 3,2 50 3,8
ECUATORIANO SUIZA 2,8 2,6 2,8 2,7 2,7 2,4 1,9 2,5 2,5
EQUINOCCIAL 55 59 6,5 5,2 54 59 6,0 6,1 5,8
GENERALI 1,9 1,8 1,4 13 15 1,6 1,9 1,8 2,4
HISPANA 2,2 4,5 5,3 5,6 5,3 5,6 4,9
INTEROCEANICA 8,2 5,6 5,6 51 59 50 3,7 54 4,6

LA UNION 2,9 3,4 3,2 1,8 1.4 2,0 1,9 2,2 2,4
LATINA SEGUROS 2,3 2,2 3,6 4,6 4,8 4,4 4,2 59 5,7
MAFRE/ATLAS 2,8 3,8 3,0 2,9 3,0 2,8 31 3,8 4,0
ORIENTE 2,7 6,0 55 53 6,3 53 53 6.8 6,0
PANAMERICANA DEL 3,0 2,6 3,0 2,1 3,9 4,1 4,9 4,8 4,6
ECUADOR

PORVENIR 0,0 0,0 0,1 2,1 2,2 3,6 55 59 4,4
RIO GUAYAS 2,7 3,9 4,2 4,4 54 4,7 4,8 57 59
ROCAFUERTE 4,1 2,9 2,8 3,1 4,3 4,3 3,7 4,5 2,2
SEGUROS UNIDOS 5,9 4,6 54 5,3 5,8 54 5,6 53 4,8
SUCRE 2,4 2,0 1,6 1,6 1,7 1,4 15 1,9 4,2
SWEADEN 0,1 59 55
VAZ SEGURQOS S.A. 3,6 3,8 3,5 3,3 3,4 4,2 3,5
SISTEMA ASEGURADOR 3,6 3,7 3,8 3,5 3,7 3,6 3,5 3,9 83,

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldc_www.superban.gov.ec
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Participacion de Mercado

La Aseguradoras con mayor promedio de Participad@Mercado son ACE SEGUROS,
AIG METROPOLITANA, COLONIAL y EQUINOCICIAL. (VerAnexo Q)

Tabla 78 Participacion de Mercado

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 99% 78% 6,1% 75% 92% 78% 68% 55% 53%
AIG METROPOLITANA 5,9% 7,6% 7,8% 7,4% 7,3% 69% %1 6,7% 5,5%
ALIANZA 26% 2,7% 23% 24% 20% 19% 20% 22% 2,3%
ASEGURADORA DEL SUR 3,0% 5,1% 5,5% 5,4% 4,4% 3,8% 698 2,9% 3,0%
BALBOA 0,0% 00% 00% 00% 00% 04% 05% 08% 0,6%
BOLIVAR 5,2% 6,5% 6,2% 5,7% 5,8% 5,9% 4,7% 4,0% 3,3%
CENSEG 0,0% 00% 00% 00% 00%» 03% 07% 10% 13%
CERVANTES 0,7% 1,0% 1,0% 2,0% 2,5% 2,3% 2,3% 2,1% %2,0
COLONIAL 10,8% 12,7% 14,0% 12,2% 11,0% 11,2% 12,3% 145% 13,3%
CONDOR 2,8% 3,5% 3,9% 3,3% 1,6% 1,5% 1,6% 1,3% 1,0%
CONSTITUCION 12% 15% 15% 12% 06% 08% 0,7% 1,4% 1,4%
COOPSEGUROS 2,6% 3,3% 3,7% 3,3% 2,7% 2,7% 2,5% 2,3%2% 2
ECUATORIANO SUIZA 29% 29% 33% 30% 28% 29% 23% 25% 25%
EQUINOCCIAL 75% 10,0% 10,8% 10,4% 9,2% 123% 13,0%01,9% 11,9%
GENERALI 35% 29% 22% 22% 22% 23% 26% 24% 25%
HISPANA 0,0% 0,0% 0,2% 0,8% 1,5% 2,1% 2,5% 24% 9%,5
INTEROCEANICA 6,7% 63% 59% 64% 59% 45% 32% 4,0% 3,0%

LA UNION 3,9% 3,9% 3,3% 1,7% 1,3% 1,6% 1,5% 1,4% 4%,
LATINA SEGUROS 34% 28% 24% 31% 55% 44% 39% 45% 4,5%
MAPFRE/ATLAS 3,5% 4,8% 3,9% 3,9% 4,0% 3,7% 3,7% 3,5%3,9%
ORIENTE 02% 08% 10% 18% 20% 23% 23% 32% 3,4%
PANAMERICANA DEL 6,7% 3,6% 4,0% 4,1% 57% 4,9% 4,5% 5,0% 4,4%
ECUADOR

PORVENIR 00% 00% 00% 02% 02% 05% 09% 13% 12%
RIO GUAYAS 1,3% 1,8% 2,1% 2,5% 2,9% 3,5% 4,6% 4,1% ,4%
ROCAFUERTE 95% 3,7% 3,0% 30% 26% 30% 30% 18% 0,8%
SEGUROS UNIDOS 3,3% 2,5% 2,9% 3,7% 4,0% 4,0% 4,3% 7%3, 3,9%
SUCRE 28% 25% 22% 21% 22% 19% 21% 23% 5,6%
SWEADEN 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 094,
VAZ SEGUROS S A. 00% 00% 05% 07% 08% 08% 09% 08% 0,9%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedbc_www.superban.gov.ec

Las empresas Aseguradoras con mayor promediortieipzacion de Mercado en el ramo
de vehiculos son ASEGURADORA DEL SUR, BOLIVARJ, QCONMIAL,
EQUINOCCIAL y LATINA DE SEGUROS. (Ver Anexo V)
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Tabla 79 Participacion de Mercado Ramo de Vehiculos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 41% 24% 18% 13% 10% 08% 06% 05% 04%
AIG METROPOLITANA 5,5% 6,4% 5,5% 5,6% 4,5% 4,1% %4 4,8% 4,1%
ALIANZA 6,0% 07% 12% 03% 44% 3,7% 38% 36% 2,9%
ASEGURADORADEL SUR 6,3% 114% 123% 133% 9,0% 9%,8 6,2% 6,2% 6,6%
BALBOA 0,0% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 01% 0,1%
BOLIVAR 12,1% 159% 12,9% 113% 10,0% 7,3% 6,5% 7,8%6,7%
CENSEG 0,0% 00% 00% 00% 00% 01% 05% 08% 12%
CERVANTES 0,4% 0,4% 0,3% 0,6% 0,3% 0,4% 0,5% 0,5% %0,6
COLONIAL 10,1% 11,9% 14,0% 141% 13,6% 16,9% 17,4% 13,4% 14,2%
CONDOR 1,4% 1,3% 1,2% 1,0% 0,9% 1,0% 1,2% 1.2% 0,8%
CONSTITUCION 0,7% 0,7% 06% 05% 02% 05% 03% 0,6% 0,9%
COOPSEGUROS 5,5% 6,0% 7,1% 6,4% 4,1% 4,7% 4,0% 2,3%,3% 1
ECUATORIANO SUIZA 30% 28% 28% 32% 22% 26% 20% 26% 2,5%
EQUINOCCIAL 6,4% 7,8% 7,3% 7,7% 6,3% 8,5% 9,8%  12,1941,1%
GENERALI 37% 31% 27% 27% 23% 24% 27% 2,7% 2,8%
HISPANA 0,1% 0,0% 0,3% 1,8% 3,0% 3,1% 3,7% 3,9% 93,5
INTEROCEANICA 19% 19% 2,7% 31% 29% 22% 18% 1,7% 1,9%
LA UNION 2,4% 2,2% 2,7% 1,1% 0,7% 0,6% 0,5% 0,7% 6%,
LATINA SEGUROS 113% 89% 65% 82% 123% 105% 8,1% 7,0% 6,8%
MAFRE/ATLAS 4,2% 3,8% 3,0% 3,2% 2,3% 2,4% 3,2% 3,1%2,4%
ORIENTE 02% 08% 14% 23% 27% 29% 28% 3,1% 35%
PANAMERICANA DEL 4,0% 2,8% 2,7% 2,3% 2,0% 2,5% 2,4% 2,5% 3,6%
ECUADOR
PORVENIR 0,0 00% 00%» 01% 01% 05% 05% 03% 0,3%
RIO GUAYAS 1,4% 2,3% 3,1% 4,3% 4,7% 5,5% 5,8% 6,2% 5%
ROCAFUERTE 21% 12% 09% 08% 0,7% 0,7% 07% 03% 0,2%
SEGUROS UNIDOS 4,1% 2,6% 2,9% 0,0% 6,0% 5,9% 6,7% 4%7, 6,5%
SUCRE 30% 25% 22% 20% 16% 15% 15% 13% 2,4%
SWEADEN 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0%,
VAZ SEGUROCS S.A. 0,0 0,0% 18% 25% 22% 21% 23% 25% 24%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedc_www.superban.gov.ec

Crecimiento Anual de Prima Neta Pagada

El Sistema Asegurador tiene una Tasa Anual de Q@reoto Constante de 15,6%; tasas de

crecimiento negativa indicarian perdidas de negoaioa disminucion en ventas frente a

periodos anteriores, Las Aseguradora que tienalon negativo es ROCAFUERTE. (Ver

Anexo Q)
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Tabla 80 Crecimiento Anual de Prima Neta Pagada

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 TACC

VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS.
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
ACE -49% -11,4% 36,6% 434% -35% -51% 103% 2,1% 6,9%
AlG METROPOLITANA 55,6% 154% 55% 158% 7,4%  11,6%26,9% -116% 14,5%
ALIANZA 241% -3,0% 163% -22% 7,1% 12,8% 50,6% 13,5% 13,9%
ASEGURADORA DEL SUR 1053% 21,7% 11,1% -5,1% -2,8% 24% 11,4% 11,1% 15,8%
BALBOA 27,0% 126,1% -19,8% 32,1%
BOLIVAR 518% 7,1% 28% 191% 159% -139% 16,3% -119% 9,3%
CENSEG antes CENTRO 158,5 97,6% 33,0% 89,4%
SEGUROS %
CERVANTES 62,6% 23,0 118,1 41,1% 6,1% 108% 224% 0,1% 31,4%
0
COLONIAL 41,7% 24,5% —2,/;% 49% 154% 19,9% 58,8% -1,0% 18,7%
CONDOR 548% 253% -7,1% -427% 7,0% 135% 9,4% -11,6% 2,4%
CONSTITUCION 50,1% 17,9% -138% -39,7% 432% -3,7% 1751 58% 17,7%
0
COOPSEGUROS 49,0% 26,7% 0,7% -45% 155%  -0,9% : 22,8%0% 13,1%
ECUATORIANO SUIZA 198% 28,7% 2,1% 95% 16,1% = 46,6% 7,4% 13,6%
0
EQUINOCCIAL 60,8% 21,3% 8,3% 3,3% 51,5% 12'2;)8% 22,8% 498 22,6%
GENERALI -1,4% = 10,4% 15,7% 195% 232% 26,3% 9,7% 10,7%
0
HISPANA R 332,7% 1132% 57,6% 26,9% 346% 9,9%  73,5%
INTEROCEANICA 12,0% 52% 222% 7,1% -131% -21,7% 68,8% -19.6% 4,5%
LA UNION 18,6% -3,4% -423% -129% 410% 6,2% 182% 138% 1,9%
LATINA SEGUROS -15% -5,4% 46,7% 107,9% -9.3% -2,6% 54,7% 6,9% 19,5%
MAPFRE/ATLAS 64,2% -9,0% 13,0% 187% 47% 115% 2,7 175% 17,0%
ORIENTE 3185 435% 958% 26,0% 31,3% 104% 90,7% 15,3% 61,9%
0
PANAMERICANA DEL -34/,01% 243% 140% 622% -2,7% 16% 485% -4,2% 9,9%
ECUADOR
PORVENIR = 75,6% 1488 945% 832% 6,1% 164,8
80,0% % %
RIO GUAYAS 66,5% 33,1% 31,7% 37,4% 357% 43,3% 21,2942,2% 38,4%
ROCAFUERTE -52,5% -103% 12,1% 12% 31,1% 8,8% -195% -50,5% -14,9%
SEGUROS UNIDOS -82% 295% 42,4% 25,6% 153% 16,4%/,0% 115% 17,9%
SUCRE 6.2% 03% 87% 215% -19% 192% 49,6% 1622% 26,3%
SWEADEN 111,8% 111,8%
VAZ SEGUROCS S A. 512% 22,7% 17,6% 172% 24,5% 20,8% 25.2%

SISTEMA DE SEGUROS 20,7% 12,4% 122% 165% 13,9% 9,0% 350% 7,7% 15,6%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedc_www.superban.gov.ec

El Sistema Asegurador en el ramo de vehiculos tiemeTasa Anual de Crecimiento
Constante del 15,5%, tasas de crecimiento neggtiiearian perdidas de negocios, una
disminucién en ventas frente a periodos anteriotess Aseguradoras con valor negativo
son ACE SEGUROS, COPSEGUROS, LA UNION y ROCAFUER{Mer Anexo V)
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Tabla 81 Crecimiento Anual de Prima Neta Pagada Ramde Vehiculos

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 TACC

VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS. VS.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
ACE -28,6% -18,1% -26,8% 5,1% -6,3% -184% 19% -12,4% -13,7%
AlG METROPOLITANA 431% -6,0% -0,7% 13,0 10,1% 8% 244% -2,9% 11,5%
ALIANZA -86,1% 89,2% -71,0% 1,4% 122% 93% -85% 55%
ASEGURADORA DEL 121,5% 18,2% 6,6% -4,9%  -9,5% 1,7% 14,7% 182% 16,1%
SXII_?BOA 1773 126,2 31,2% 1019

% % %
BOLIVAR 60,9% -11,2% -13,1% 24,6% -125% -1,6% 37,1%3,6% 7,3%
CENSEG 521,7% 753% 78,1% 168,7%
CERVANTES 31,7% -13,7% 915% -24,0% 438% 254% 359%3,3% 22,3%
COLONIAL 439% 292% -0,8% 356% 496% 129% -11,6% 19,1% 20,5%
CONDOR 14,7% 3,00 -194% 255% 27,6% 39,7% 13,1% ,2929 6,9%
CONSTITUCION 225% -85% -13,8% -41,3% 1641% -40,6% 1473% 854% 19,2%
COOPSEGUROS 34, 7% 30,6% -11,7% -11,0% 38,4% -6,6% ,19%33 -35,1% -3,1%
ECUATORIANO SUIZA 134% 113% 10,7% -1,0% 39,5% -158% 49,9% 104% 13,2%
EQUINOCCIAL 49,1% 2,8% 3,9% 158% 60,8% 27,6% 41,3% 892 23,8%
GENERALI 20% -70% 14% 18,0% 241% 278% 142% 16,0% 11,5%
HISPANA -94,8% 450,8%  136,6% 249% 32,3% 21,2% 1,4% 71,9%
INTEROCEANICA 26,8% 56,5% 12,00 31,8% -106% -6,3% 3,7% 293% 16,0%
LA UNION 147% 30,5% -602% -7,8% -32% -8,3% 62,1%6,4% -2,1%
LATINA SEGUROS -4,0% -19,2% 23,6% 112,0 24% -147% -1,6% 9,4% 8,4%
0
MAFRE/ATLAS 109,6% 86,9% 105,1% 10/1(11% 1272% 147,0% 111,3%84,8% 7,5%
ORIENTE 5115% 848% 61,3% 628% 314% 62% 264% 27,8% 69,1%
PANAMERICANA DEL -16,8% 6,4% -132% 19,4% 52,7% 6,4% 18,0% 58,9% 7%3,
ECUADOR
PORVENIR 0,0%  100,0 52,2% 2776% 285% -252% 5,0% 111,5%
9

RIO GUAYAS 102,3% 47,/23% 36,0 51,7% 42,6% 148% 24,0% 34,1% 42,3%
ROCAFUERTE -32,9% -11,4% -132% 19,9% 14,0% 11,8% -50,3% -13,8% -12,7%
SEGUROS UNIDOS -24,6% 27,1% 18,4% 242% 26,3% 9%1,2 22,3%
SUCRE 13% -43% -93% 88% 172% 82% -2,4% 1123% 122%
SWEADEN 153,3% 59,1%
VAZ SEGUROS S A. 381% 243% 17,9% 188% 248% 45% 154%
SISTEMA 22,0% 100% -1,6% 40,8% 20,3% 10,1% 148% 12,0% 1%
ASEGURADOR

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Resultado Técnico vs. Prima Neta Pagada

El Sistema de Seguros tiene un promedio de Resuléadnico vs. Prima Neta Pagada de

3,8%, valores negativos indicaria que los gatosr gaministracion de siniestros,

intermediacion financiera y gastos administrativas cumplen con las estrategias para
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alcanzar las utilidades propuestas en el plantégica de la Asegurador, las empresas
gue tienen un promedio negativo son ALIANZA, CONBUCION, LA UNION,
LATINA SEGUROS, ORIENTE, ROCAFUERTE y SWEADEN. (VAnexo Q y W)

Tabla 82 Resultado Técnico vs. Prima Neta Pagada

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 43% -64% 40% 65% 35% 63% 58% 55% 7,8%
AlG METROPOLITANA 4,0% 10,7% 4,7% 9,7% 71% 11,3% 1,8% 10,9% 12,9%
ALIANZA -0,7% 09% -10% 16% -54% 09% -04% 20% -3,9%
ASEGURADORA DEL SUR  5,5% 4,6% 3,9% 2,3% 1,4% 1,1% ,792 3,5% 3,4%
BALBOA 23% 39% 32% 2,3%
BOLIVAR 4,5% 2,3% 1,7% 2,8% 3,6% 1,0% 2,8% 5,7% 7,4%
CENSEG 29% 34% 79% 50%
CERVANTES 2,8% 6,1% 8,9% 5,7% 1,4% 79%  10,8% 10,7%2,2%
COLONIAL 10% 08% 28% 38% 37% 49% 72% 9,1% 12,5%
CONDOR 6,6% 1,8% 1,2% 4,3% 1,6% 1,7% 7,1% 8,9%  14,7%
CONSTITUCION 25% -24% -03% 41% -47% 14% -187% -3,0% -21,7%
COOPSEGUROS 5,7% 0,7% 3,9% 1,3% 3,0% 1,7% 6,0% 2,2%,5% 0
ECUATORIANO SUIZA 0,7% -43% -21% -05% 20% 3,1% 46% 62% 53%
EQUINOCCIAL -0,5% 3,2% 3,7% 2,9% 3,7% 4,4% 4,2% 5,7%5,7%
GENERALI 73% 79% 42% 79% 76% 102% 6,8% 10,2% 10,0%
HISPANA -13,9%  6,4% 3,9% 1,1% 5,4% 2,1% 3,4%
INTEROCEANICA 01% 26% -04% -04% -0,1% 03% -05% 35% -4,6%
LA UNION -4,0%  -7,8% 0,1% -42% -2,3% 0,3% 10% %2 22%
LATINA SEGUROS 27% 31% -52% -39% -85% -6,7% 0, 7% 12% 1,4%
MAPFRE/ATLAS 2,3% 4,8% 4,7% 5,7% 5,3% 5,9% 4,3% 1,3%2,9%
ORIENTE = -06% -12% 05% 05% -16% 00% 45% -0,3%
28,8%
PANAMERICANA DEL 5,2% 0,6% 0,3% 1,4% 3,0% 1,3% -2,8% 6,5% 1,7%
ECUADOR
PORVENIR = 0,9% 16,4% 30,2% 25,8% 30,8%
24,2%
RIO GUAYAS 8,2% 9,4% 6,7% 10,0% 9,6% 138% 12,6% 6%, 12,8%
ROCAFUERTE -21% -16% -25% -28% -79% 29% 0,8% = -7,6%
0
SEGUROS UNIDOS -1.3% -1,7% 3,2% -0,5% 6,5% 5,4% 6,0%}}.:%0//‘; 8,7%
SUCRE 69% 75% 62% 56% 79% 7,1% 93% 74% 8,1%
SWEADEN 21%  -1,7% -0,8%
VAZ SEGUROS S A. 54% 7,0% 10,0% 10,6% 8,6% 65% 54%

SISTEMA DE SEGUROS 2,1% 1,9% 23%  3,2% 2,6%  4,1% 52% 6,1% 6,4%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec
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Resultado Operativo vs. Prima Neta Pagada

El Sistema de Seguros tiene un promedio de Resuldgerativo vs. Prima Neta Pagada
de 17,4%, valores negativos indicaria que los ggpos administracion de siniestros y
intermediacion financiera no cumplen con las esgias para alcanzar las utilidades
propuestas en el plan estratégico de la AseguriedoAseguradoras con promedio menor
al promedio del mercado son ACE SEGUROS, CONDOR,UBQCCIAL,
INTEROCENICA, LA UNION, MAPFRE/ATLAS, ROCAFUERTE ySEGUROS
UNIDOS. (Ver Anexo QY X)

Tabla 83 Resultado Operativo vs. Prima Neta Pagada

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 143% 4,6% 178% 189% 156% 154% 139% 143% 16,1%
AIG METROPOLITANA 147% 18,4% 128% 185% 155% M 19,7% 17,7% 21,6%
ALIANZA 19,3% 23,4% 242% 27,1% 235% 28,6% 278% 27,4% 24,9%
ASEGURADORA DEL SUR  23,6% 20,4% 23,7% 20,6% 215%28% 26,6% 254% 26,7%
BALBOA 18,000 21,2% 14,6% 17,4%
BOLIVAR 274% 22,0% 226% 259% 225% 228% 22,7% ,22% 31,3%
CENSEG 159% 22,8% 21,2% 21,2%
CERVANTES 220% 202% 21,9% 145% 113% 181% 21,9%l,49%9 24,9%
COLONIAL 116% 99% 102% 125% 13,7% 14,7% 16,9% 21,1% 24,1%
CONDOR 16,4%  9,3% 5,9% 95% 10,1% 9,8% 18,7% 16,9%3,292
CONSTITUCION 24,0% 18,7% 17,2% 30,7% 28,6% 31,0% 16,7% 24,4% 13,8%
COOPSEGUROS 20,0% 16,6% 19,4% 18,0% 20,9% 18,1% 25,3%8,6% 22,7%
ECUATORIANO SUIZA 17,4% 16,0% 143% 14,6% 14,6% 155% 20,6% 19,1% 17,7%
EQUINOCCIAL 10,0% 119% 12,0% 12,4% 12,4% 11,7% 12,0%3,7% 13,4%
GENERALI 21,1% 253% 24,6% 23,4% 213% 225% 18,9% 21,8% 20,5%
HISPANA 39,7% 344% 332% 25,0% 36,1% 282% 29,8%
INTEROCEANICA 66% 98% 90% 83% 91% 11,9% 154% 185% 19,4%
LA UNION 171% 74% 141% 193% 22,0% 155% 17,7%9,3% 17,1%
LATINA SEGUROS 24,7% 39,7% 38,6% 22,7% 14,1% 150% 235% 24,5% 24,0%
MAPFRE/ATLAS 112% 11,4% 13,7% 147% 131% 145% 5%3, 11,3% 12,5%
ORIENTE 28,0% 23,3% 25,0% 23,3% 22,3% 191% 192% 19,0% 16,6%
PANAMERICANA DEL 18,4% 16,1% 14,6% 151% 135% 12,0% 10,3% 24,1% 5920,
ECUADOR

PORVENIR 24,6% 41,0% 425% 49,1% 42,0% 50,1%
RIO GUAYAS 240% 262% 219% 219% 21,0% 245% 22,89%0,0% 20,7%
ROCAFUERTE 11,7% 17,4% 21,0% 16,7% 12,0 159% 14,7% 6,3% 20,5%
SEGUROS UNIDOS 10,6% 11,7% 144% 9.8% 17,8% 16,2% ,8%5 19,8% 17,3%
SUCRE 22,6% 232% 25,1% 225% 223% 232% 23,7% 20,6% 17,1%
SWEADEN 25,0% 21,4% 25,4%
VAZ SEGUROS S.A. 17,7% 19,7% 23,4% 232% 215% 192% 19,1%
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SISTEMA DE SEGUROS 157% 154% 16,0% 169% 163% 17,2% 18,8% 19,9% 20,7%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedbc_www.superban.gov.ec

El Sistema de Seguros tiene como promedio de ResulOperativo vs. Prima Neta
Pagada en el ramo de vehiculos 19%, valores negaindicaria que los gatos por
administracion de siniestros e intermediacion foa no cumplen con las estrategias
para alcanzar las utilidades propuestas en el phlratégico de la Asegurador, las
Aseguradoras que tienen el promedio menor queoehgulio del Sistema de Seguros son
AlG METROPOLITANA, COLONIAL, COPSEGUROS, ECUATORIAD SUIZA,
EQUINOCCIAL, INTEROCENICA, ORIENTE, PANAMERICANA DE ECUADOR,
PORVENIR y SEGUROS UNIDOS. (Ver Anexo VYY)

Tabla 84 Resultado Operativo vs. Prima Neta Pagadaamo de Vehiculos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE SEGUROS 36,7% 38,0% 359% 16,1% 8,7% 229% 29,0% 21,9% 14,9%
AIG METROPOLITANA 16,4% 216% 51% 16,5% 208% %1 285% 30,5% 27,6%
ALIANZA 14,3% 22,8% 15,2% = 14,5% 16,9% 20,6% 19,3% 20,2%
0
ASEGURADORADEL SUR 19,8% 21,0 16,8% 68,2]3.8/?8% 13,4%6,2% 21,3% 252% 27,5%
BALBOA 13,6% 29,5% 23,2% 18,8%
BOLIVAR 348% 243% 247% 27,7% 318% 275% 259% ,086 37,7%
CENSEG 63,1% 33,2% 154% 8,0%
CERVANTES 30,7% 182% 22,6% 18,4% 20,6% 17,5% 10,6%1,4% 18,8%
COLONIAL 202% 175% 81% 76% 01% 54% 8,7% 16,2% 26,4%
CONDOR 75,8% 37,7% 13,0% 18,4% 7,1% 46% 112%  8,0%6,8%
CONSTITUCION 20,7% 16,9% 285% 64,5% 34,4% 83,4% 223% 24,1% 7,9%
COOPSEGUROS 20,7% 16,3% 162% 16,2% 13,9% 17,6% 33,5%5%  -9,5%
ECUATORIANO SUIZA 134% 229% 13,7% 10,6% 16,3% 14,1% 10,3% 15,7% 16,4%
EQUINOCCIAL 113% 150% 175% 122% 128% 11,0% 99,6 13,9% 15,0%
GENERALI 258% 35,0% 302% 26,1% 215% 22,1% 18,0% 26,9% 22,3%
HISPANA 26,1%  266,7 55,0% 41,7% 37,3% 19,0% 35,6% 151% 10,5%
0

INTEROCEANICA 10,8% 15,/07% 142% 11,6% 19,1% 23,0% 17,1% 12,6% 20,8%
LA UNION 41,1% 156% 305% 54,1% 30,00 7,2%  28,8921,1% 152%
LATINA SEGUROS 255% 43,6% 44,1% 279% 12,0% 145% 24,0% 22,8% 20,7%
MAPFRE/ATLAS 10,0% 19,0% 26,8% 16,1% 14,4% 151% 224, 19,7% 27,2%
ORIENTE 36,9% 215% 145% 33% 91% 70% 55% 03% 3,7%
PANAMERICANA DEL 274% 264% 9,4% 214% 122% 150% 11,7% 6,7%  13,6%
ECUADOR
PORVENIR 150,0 0,00 250% 3,6% 352% 39,6% = = =

% 10,2% 57,5% 16,6%
RIO GUAYAS 26,1% 220% 172% 13,5% 165% 22,4% 28,69B4,7% 24,4%
ROCAFUERTE 257% 48,4% 37,1% 492% 17,1% 24,8% 299% 61,6% 55,8%
SEGUROS UNIDOS 18,1% 17,9% 20,9% 29,2% 142% 15,0%6,9% 14,8%

227



SUCRE 36,0% 39,9% 31,3% 24,0% 235% 11,4% 223% 12,3% 12,3%
SWEADEN 222% 16,3% 23,1%
VAZ SEGUROS S.A. 18,3% 19,7% 23,4% 22,8% 20,6% 18,8% 18,9%
SISTEMA DE SEGUROS 23,8% 24,1% 195% 183% 16,2% 15,7% 18,6% 19,0% 20,6%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Resultado Técnico vs. Prima Neta Retenida

El Sistema de Seguros tiene un promedio de Resulté@cdnico vs. Prima Neta Retenida de
10,4%, valores negativos indicarian que los gaathwinistrativos, administracion de
siniestros e intermediacion financiera son supesia los valores ingresados generando
una perdida, las Aseguradoras con promedio negan ALIANZA, LA UNION,
LATINA SEGUROS, ORIENTE y ROCAFUERTE. (Ver Anexo WZ)

Tabla 85 Resultado Técnico vs. Prima Neta Retenida

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 6,6% -9,2% 351% 37,0% 16,2% 284% 30,00 335% 45,6%
AlG METROPOLITANA 74% 263% 139% 25,0% 185% 45 26,6% 258% 24,4%
ALIANZA -12%  15% -2,0% 32% -86% 15% -0,8% 5,4% =

13,1%
ASEGURADORA DEL SUR 9,3% 8,9% 6,4% 3,6% 2,7% 20% 9% 17,1% 13.2%
BALBOA 26% 51% 7,7% 3,7%
BOLIVAR 10,5%  5,5% 3,3% 5,7% 7,5% 2,7% 6,3% 16,4% ,730
CENSEG 29,7% 17,1% 33,9% 20,1%
CERVANTES 12,7% 356% 59,1% 419% 8,4% 33,0% 36,3% ,2987 40,4%
COLONIAL 6,2% 4,4% 218% 192% 14,4% 162% 222% 32,4% 41,4%
CONDOR 254% 105% 10,1% 282% 5,0% 49% 169% 20,740,1%
CONSTITUCION 10,5% -122% -3,4% 15,7% -323% 4,3% -70,8% -12,4% -46,7%
COOPSEGUROS 12,8% 1,4% 7,6% 2,3% 5,2% 3,3% 109,8,2% 0,9%

0
ECUATORIANO SUIZA 23% -192% -120% -2,6% 92% 12,7% 15,/%% 17,8% 17,1%
EQUINOCCIAL -16%  12,1% 16,4% 10,9% 13,5% 155% 12,0%3,9% 14,2%
GENERALI 19,5% 252% 13,1% 17,2% 153% 21,0% 13,3% 20,2% 19,4%
HISPANA - 282% 179% 6,6% 26,8% 83% 12,5%
78,9%

INTEROCEANICA 0,6% 158% -22% -2,0% -03% 09% -08% 65% -7,5%
LA UNION -154% -359% 0,3% -179% -8,7% 12% 6,7% 13,7% 13,4%
LATINA SEGUROS 3,00 35% -8,7% -9,0% -182% -131% 22% 3,7% 4,1%
MAPFRE/ATLAS 3,6% 11,0% 9,9% 99% 10,0% 11,0% 8,0% ,5% 7,6%
ORIENTE 123: o -83,0% -55% 27% 1,7% -61% 0,0% 163% -1,3%
PANAMERICANA DEL 22,’7‘%;) 2,5% 1,4% 44% 102% 3,6% -7,4% 149% 4,6%
ECUADOR
PORVENIR -400% 15% 72,9% 50,0% 385% 44,5%
RIO GUAYAS 37,3% 36,3% 20,2% 232% 20,4% 29,4% 30,7%6,1% 33,4%
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ROCAFUERTE -48% -2,7% -38% -55% -164% 6,9% 1,9% -315% -114%
SEGUROS UNIDOS -1.8% -3,0% 7,8% -1,0% 202% 16,1% ,8%8 32,6% 30,6%
SUCRE 15,7% 16,9% 13,3% 11,6% 16,9% 13,5% 183% 16,8% 23,6%
SWEADEN -111%  -4,0% -2,0%
VAZ SEGUROS S.A. 6,5% 8,7% 122% 12,7% 103% 7,8% 6,5%
SISTEMA DE SEGUROS 52% 52% 74% 91% 7,1% 11,1% 14% 16,6% 17,7%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Resultado Operativo vs. Prima Neta Retenida

El Sistema de Seguros tiene un promedio de Resuldp@rativo vs. Prima Neta Retenida
de 48,3%, valores negativos implicarian que lososogor administracion de siniestros e
intermediacion financiera son superiores a loseisgs obtenidos presentando una perdida
en la operacion del negocio, las Aseguradoras copramedio menor al del Mercado
Asegurador AlG METROPOLITANA, BALBOA, EQUINOCAL,
INTEROCEANICA, MAPFRE/ATLAS, ROCAFUERTE, SEGUROS UDOS y VAZ
SEGUROS. (Ver Anexo (Xvy 2)

son

Tabla 86 Resultado Operativo vs. Prima Neta Retena

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 22,0% 6,/% 1556% 107,3% 72,0% 70,0% 71,8% 87,6% 94.8%
AIG METROPOLITANA 272% 451% 38,3% 47,5% 40,6% 28, 452% 42,1% 41,0%
ALIANZA 33,0% 389% 484% 519% 37,4% 50,2% 553% 757% 82,9%
ASEGURADORA DEL SUR  40,1% 40,1% 39,0% 31,6% 40,1%3,8% 57,3% 1256% 102,7%
BALBOA 20,3% 27,7% 34,6% 28,0%
BOLIVAR 64,1% 522% 44,0% 53,1% 46,2% 59,0% 50,2% 894 130,9%
CENSEG 161,1% 113,9% 91,0% 84,9%
CERVANTES 98,4% 1175% 1460% 1059% 66,5% 753% 735% 74,3% 82,3%
COLONIAL 74,4% 557% 80,4% 63,8% 530% 489% 52,5% 753% 80,0%
CONDOR 632% 52,7% 47,9% 62,3% 31,8% 27,9% 44,3% 5989, 63,3%
CONSTITUCION 101,0% 9549% 186,7% 117,7% 198,2% 97,4% 63,1% 101,0% 29,7%
COOPSEGUROS 451% 31,2% 37,7% 32,0% 36,1% 34,74658% 54,3%  36,7%
ECUATORIANO SUIZA 60,7% 71,3% 82,0% 72,6% 691% 63,9% 70,5% 54,3% 57,0%
EQUINOCCIAL 343% 455% 53,8% 47,6% 452% 41,0% 34,5%3,7% 33,1%
GENERALI 56,4% 80,8% 76,6% 51,2% 431% 464% 37,0% 43,3% 40,0%
HISPANA 225,0% 152,8% 154,7% 145,6% 180,1% 109,3% 108,9%
INTEROCEANICA 450% 588% 48,0% 385% 32,1% 34,4% 283% 342% 31,6%
LA UNION 657% 34,2% 56,1% 83,1% 82,7% 73,3%17.0% 121,7% 104,3%
LATINA SEGUROS 272% 444% 64,8% 52,3% 30,3% 293% 74,1% 721% 72,8%
MAPFRE/ATLAS 18,0% 26,1% 28,8% 254% 24,9% 26,8% 496, 22,0% 32,2%
ORIENTE 119,7% 1085% 1135% 121,1% 755% 72,8% 81,4% 69,0% 65,8%
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PANAMERICANA DEL
ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS

ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE SEGUROS

797% 612% 64,6% 487% 46,1% 335% 27,4% 55,4% 79%4,
40,7% 650% 188,8% 814% 625% 72,4%

108,9 1012 66,5% 50,6% 445% 52,2% 554% 49,2% 54,3%

% %

26,3% 29,4% 32,1% 33,0% 251% 383% 335% 11,4% 31,1%
14,1% 20,9% 34,8% 22,3% 550% 47,999,994 58,8% 61,0%
51,0% 52,3% 53,7% 47,0% 48,0% 43,9% 46,7% 46,5% 49,9%
133,3% 495% 59,7%

21,3% 24,4% 284% 28,0% 258% 228% 23,0%

39,1% 41,9% 51,8% 48,8% 450% 46,1% 50,8% 54,4% 57,1%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

El Sistema de Seguros en el ramo de vehiculos tiergromedio de Resultado Operativo

vs. Prima Neta Retenida de 37,5%, valores negaiivgicarian que los costos por

administracion de siniestros e intermediacién faara son superiores a los ingresos

obtenidos presentando una perdida en la opera@bmeatjocio, las Aseguradoras que
tienen un promedio menor al del sistema son AIG REPOLITANA, ALIANZA,
COLONIAL, CONDOR, EQUINOCCIAL, GENERALI, INTEROCENZA, LA UNION,
MAPFRE/ATLAS, PORVENIR, SUCRE y VAZ SEGUROS. (Venéxo Y y AA)

Tabla 87 Resultado Operativo vs. Prima Neta RetenalRamo de Vehiculos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE SEGUROS 43,6% 51,5% 256,8% 127,6% 66,3% 156,0% 172,2% 146,7% 104,2%
AIG 18,00  23,0% 55% 17,1% 222% 252% 295% 31,4% 9284
METROPOLITANA
ALIANZA 285% 22,8% 16,9% - 253% 349% 50,6% 615% 65,4%

138,2%

ASEGURADORA 247% 344% 216% 22,7% 233% 295% 425% 231,3%9,3%
DEL SUR
BALBOA 50,0% 120,0% 68,1% 59,6%
BOLIVAR 128,4% 87,3%  62,3% 105,7% 109,0% 208,1% 9%8, 167,6% 257,2%
CENSEG 450,0% 214,6% 63,5% 23,9%
CERVANTES 82,1% 52,9% 69,4%  53,3% 57,0  45,0%  22,9%0,3%  42,4%
COLONIAL 54,1% 42,3% 258% 19,7% 02% 150% 222% 51,3% 87,1%
CONDOR 75,8%  38,0% 13,2% 18,5% 7,2% 4,6% 11,2% 8,0926,8%
CONSTITUCION 88,1% 855% 1358% 87,0% 173,4% 96,9% 54,9% 153,3% 19,1%
COOPSEGUROS 432%  27.8%  27,2% 23,8% 20,7%  27,3% %l3,1 6,1% -19,8%
ECUATORIANO 258% 74,7% 449% 60,7% 951% 383% 252% 31,0% 32,7%
SUIZA
EQUINOCCIAL 293%  38,7% 439% 316% 322% 225% 48,1 24,3% 30,2%
GENERALI 30,8% 453% 43,1% 29,1% 239% 243% 198% 304% 27,1%
HISPANA 30,9% 266,7% 337,00 364,1% 199,0% 308,1% 7,9 124,3% 124,4%
INTEROCEANICA 16,00 243% 245% 21,8% 233% 229% 17,4% 13,0% 21,1%
LA UNION 41,1% 15,6% 30,5% 54,1%  30,0% 72%  28,8%39,7% 30,3%
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LATINA SEGUROS 255% 43,6% 59,3% 55,7% 23,6% 26,8% 76,00 56,8% 51,4%
MAPFRE/ATLAS 10,5% 20,2%  30,2% 18,2% 14,6% 17,3% 020, 18,8%  38,3%
ORIENTE 126,3% 929% 81,6% 243% 305% 21,3% 18,9% 0,9% 12,9%
PANAMERICANA 975% 96,3%  26,0% 48,0% 218% 23,7% 19,1% 15,6% 0931,
DEL ECUADOR

PORVENIR 25,0% 3,6% 43,0 131,9% -28,7% -57,8% -31,9%
RIO GUAYAS 64,9% 550% 354% 272% 329% 449%  57,0949,3%  48,8%
ROCAFUERTE 29,6% 548% 408% 558% 19,8% 27,9% 32,7% 63,4% 56,9%
SEGUROS UNIDOS 18,1%  25,6%  68,4% 141,4%  71,7%  75,4988,6% 74,8%
SUCRE 365% 40,4% 31,7% 245% 23,8% 115% 225% 125% 12,4%
SWEADEN 100,0% 81,7%  61,5%
VAZ SEGUROS S A. 183% 19,7% 234% 22,8% 20,6% 188% 18,9%
SISTEMA DE 36,6% 40,6% 342% 328% 323% 314% 39,7% 425% 4%
SEGUROS

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedbc_www.superban.gov.ec

Porcentaje de Prima Cedida

El Sistema de Seguros tiene un promedio de PojeatgaPrima Cedida de 63,8%, valores
superiores implicarian un menor riesgo para la esgrademas de un menor valor para
cumplir con las obligaciones de los gastos admatisbs y otros, valores superiores
implicarian una mayor aceptacion del riesgo potepde la aseguradora, las Aseguradoras
que tiene mayor promedio son CENSEG, CERVANTES, ONIAL, HISPANA y LA
UNION. (Ver Anexo Qvy 2)

Tabla 88 Porcentaje de Prima Cedida

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 352% 305% 885% 823% 784% 780% 80,6% 83,7% 83,0%
AlIG 45,8% 59,2% 66,4% 61,0% 61,9% 53,8% 56,3% 57,9% 3%7,
METROPOLITANA

ALIANZA 415% 39,9% 50,1% 478% 37,1% 43,1% 498% 63,9% 69,9%
ASEGURADORA 41,1%  49,1% 39,3% 348%  46,3%  47,9% 53,7% 79,8% 0%4,
DEL SUR

BALBOA 116% 233% 57,9% 37,8%
BOLIVAR 57,2% 57,8%  48,7% 51,2% 51,3% 61,4% 54,7% 984 76,1%
CENSEG 90,1% 80,0% 76,7% 75,0%
CERVANTES 77,7% 82,8% 85,0% 86,3% 83,0% 76,0% 70,2%1,19% 69,8%
COLONIAL 84,4% 822% 87,4% 803% 742% 699% 67,7% 719% 69,8%
CONDOR 74,1% 82,4% 87,8% 84,7% 68,1% 64,8% 57,8% 3%7, 63,3%
CONSTITUCION 76,3% 80,4% 90,8% 739% 856% 682% 73,6% 759% 53,6%
COOPSEGUROS 55,6%  47,0%  48,6% 43,8% 42,1%  47,9% 94,563,9% 38,1%
ECUATORIANO 713% 776% 826% 798% 788% 757% 70,8% 64,8% 68,9%
ESISQOCCIAL 70,9% 73,7% 77,7% 73,9% 72,5% 71,3% 65,1%69,5% 59,4%
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GENERALI 62,6% 68,7% 67,9% 54,3% 505% 515% 49,0% 495% 48,6%

HISPANA 82,4% 77,5% 78,5% 82,9% 80,0% 74,2% 72,6%
INTEROCEANICA 853% 834% 813% 785% 716% 655% 457% 458% 38,8%
LA UNION 74,0% 78,3% 74,9% 76,8% 73,3% 78,9% 84,9%84,2% 83,6%
LATINA SEGUROS 9,3% 10,5% 40,5% 56,6% 535% 488% 682% 66,1% 67,0%
MAPFRE/ATLAS 37,8% 56,4% 52,6%  42,1% 474%  46,1% 6%, 48,4% 61,1%
ORIENTE 76,6% 785% 779% 80,7% 705% 73,8% 76,4% 72,4% 74,7%
PANAMERICANA 77,0% 73, 7% 77,4% 69,0% 70,7% 64,2% 62,6% 56,5% 59%2,
DEL ECUADOR

PORVENIR 100,0% 100,0% 13,6% 39,5% 369% 77,5% 39,7% 32,9% 30,8%
RIO GUAYAS 78,0% 74,1% 67,0%  56,7% 52,9% 53,1% 58,89%69,4% 61,8%
ROCAFUERTE 55,4% 40,9% 34,6% 493% 52,1% 58,6% 56,2% 454% 34,0%
SEGUROS UNIDOS 249%  44,1% 58,6% 56,2% 67,7% 66,3%8,3%  66,3% 71,7%
SUCRE 55,8% 55,6% 532% 522% 535% 473% 493% 55,7% 65,8%
SWEADEN 81,3% 56,7%  57,5%
VAZ SEGUROCS S A. 16,8% 193% 17,6% 17,00 165% 157% 17,0%
SISTEMA DE 59,8% 63,3% 69,1% 653% 638% 62,8% 63,0% 63,4% 6B
SEGUROS

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedbc_www.superban.gov.ec

El Sistema de Seguros en el ramo de vehiculos tier@omedio de Porcentaje de Prima
Cedida de 47,5%, valores superiores implicariamanor riesgo para la empresa, ademas
de un menor valor para cumplir con las obligaciahe$os gastos administrativos y otros,
valores superiores implicarian una mayor aceptadgbmiesgo por parte de la aseguradora,
las Aseguradoras que tienen un mayor promedio deA&tE SEGUROS, BOLIVAR,
CENSEG, CERVANTES, HISPANA, ORIENTE y SWEADEN. (VAnexo Vy AA)

Tabla 89 Porcentaje de Prima Cedida Ramo de Vehicos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE SEGUROS 16,0% 26,1% 86,0% 87,4% 86,9% 853% 832% 851% 857%
AlIG METROPOLITANA 8,6% 6,2% 7,2% 3,6% 6,1% 4,3% &S 2,8% 2,9%
ALIANZA 499% -0,2% 10,1% 50,6% 425% 51,6% 59,4% 68,6% 69,2%

ASEGURADORA DEL 196% 388% 22,1% 173% 424% 450% 49,9% 89,1% 0%7,
SUR

BALBOA 72,7% 75,4% 659% 68,5%
BOLIVAR 729% 72,1% 604% 73,8% 70,8% 86,8% 82,6% 578 853%
CENSEG 86,0% 845% 758% 66,7%
CERVANTES 62,7% 656% 67,4% 655% 639% 61,0% 53,7%7,4% 55,8%
COLONIAL 62,6% 58,7% 68,5% 61,6% 66,8% 642% 609% 685% 69,7%
CONDOR 0,0% 0,6% 0,9% 0,8% 0,8% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0%
CONSTITUCION 76,4% 80,2% 79,0 258% 80,2% 14,0 59,4% 84,3% 58,8%
COOPSEGUROS 52,1% 415% 405% 31,9% 32,9% 356% 93,585,0% 52,2%
ECUATORIANO SUIZA 479% 69,3% 69,6% 825% 829% 632% 589% 49,3% 49,9%
EQUINOCCIAL 613% 61,4% 602% 615% 603% 51,0% %,6 43,0% 50,4%
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GENERALI 16,1% 22,8% 29,8% 10,4% 10,1% 9,0% 92% 115% 17,6%

HISPANA 15,7% 0,0% 83, 7% 885% 813% 93,8% 92,7% 9%/ 91,5%
INTEROCEANICA 323% 354% 419% 468% 179% -0,3% 1,8% 2,7% 1,1%

LA UNION 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 46,99619,8%
LATINA SEGUROS 0,0% 0,0 257% 499% 49,3% 458% 685% 59,8% 59,8%
MAPFRE/ATLAS 4,8% 6,2% 113% 11,5% 1,6% 13,0%  -5,8%0-4,4%  29,0%
ORIENTE 70,8% 76,9% 822% 864% 70,1% 67,1% 71,2% 70,6% 71,4%

PANAMERICANA DEL 719% 72,6% 63,7% 555% 44,1% 36,7% 38,8% 57,2% 99%5,
ECUADOR

PORVENIR 100,0 100,0 0,0% 0,0 18,1% 70,0% 645% 05% 47,9%
9 9

RIO GUAYAS 59?8% 6(?0% 512% 50,3% 50,0% 50,0% 49,89%0,0% 50,0%
ROCAFUERTE 132% 11,7% 91% 118% 13,7% 11,2% 8,5% 2,9% 2,0%
SEGUROS UNIDOS 0,0% 30,0% 69,5% 79.3% 80,1% 80,198,5% 80,2%
SUCRE 1,2% 1,2% 1,2% 2,3% 1,5% 1,3% 1,2% 1,2% 1,0%
SWEADEN 77,8% 80,00 62,4%
VAZ SEGUROS S A. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%

SISTEMA DE SEGUROS 35,1% 40,6% 429% 44,2% 49,7% 50,1% 53,0% 553% 56,2%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedbc_www.superban.gov.ec

Porcentaje de Siniestros Retenidos

El Sistema de Seguros tiene un promedio de Pojeatea Siniestros Retenidos de 39,0%
el crecimiento de pago de siniestros implicarianatyor riesgo para la empresa obligando
a estimar nuevas tasas que permitan tener un iatrade inversion por parte de
accionistas, las Aseguradoras que tienen un mayoomgdio son AIG
METROPOLITANA, GENERALI, LATINA SEGUROS, MAPFRE/ATAS,
PORVENIR, ROCAFUERTE y VAZ SEGUROS. (Ver Anexo BECC)

Tabla 90 Porcentaje de Siniestros Cedidos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 31,8% 299% 17,00 154% 151% 185% 15,0% 16,6% 17,0%
AIG METROPOLITANA 66,3% 433% 60,4% 63,1% 56,3% &b 492% 47,3% 49,0%
ALIANZA 26,6% 434% 47,4% 212% 481% 39,3% 32,3% 40,3% 28,6%
ASEGURADORA DEL 50,8% 482% 549% 56,8% 39,8% 255% 43,6% 14,4% %6,2
SXFBOA 106,6% 57,4% 48,2% 50,5%
BOLIVAR 422% 43,1% 452% 455% 48,6% 34,4% 423% 694 19,1%
CENSEG S 459% 11,8% 23,0% 29,8%
CERVANTES 11,7% 25,1% 28,6% 38,0% 33,4% 29,1% 32,9%l,7% 36,0%
COLONIAL 238% 21,0% 219% 257% 17,1% 31,0% 31,1% 30,2% 24,4%
CONDOR 42,7% 447% 67,8% 46,6% 29,7% 251% 48,5% 8%4, 56,5%
CONSTITUCION 333% 346% 215% 30,3% 10,1% 305% 29,8% 22,3% 49,8%
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COOPSEGUROS 43,6% 49,9% 52,6% 57,0% 555% 47,3% 6,128,6% 50,2%
ECUATORIANO SUIZA 28,1% 28,7% 258% 23,0% 250% 16,8% 21,6% 322% 358%

EQUINOCCIAL 273% 39,7% 374% 314% 381% 26,2% 46,2984,5% 33,5%

GENERALI 25,7% 42,6% 349% 479% 485% 58,6% 57,4% 47,7% 52,1%

HISPANA 223% 174% 29% 192% 98% 125%  9,0%

INTEROCEANICA 20,4% 156% 23,7% 47,4% 2450 47,4% 52,6% 71,8% 55,0%
%

LA UNION 145% 16,1% 31,1% 272% 4,7% 49,1% 27,1%12% 18,1%

LATINA SEGUROS 103,6 759% 31,7% 46,3% 839% 375% 26,4% 29,1% 22,6%

%

MAPFRE/ATLAS 755% 62,8% 634% 71,3% 112,653,9% 552% 625% 56,8%
%

ORIENTE 27,8% 268% 265% 199% 10,6% 21,7% 154% 16,8% 21,0%

PANAMERICANA DEL 153% 20,0% 22,6% 27,9% 1392,947,9% 49,4% 44,0% 43,1%

ECUADOR %

PORVENIR 33,3% 100,0 505% 2,6% 89,9% 82,1% 89,9% 69,3%

%

RIO GUAYAS 83% 20,0% 33,3% 44,7% 68,7% 43,7% 41,8%46,2% 40,1%

ROCAFUERTE 88,7% 61,9% 86,00 70,6% 51,6% 842% 859% 86,7% 70,5%

SEGUROS UNIDOS 795% 59,9% 519% 453% 100,£29,1% 29,0% 31,3% 29,4%
%

SUCRE 429% 52,3% 65,8% 62,4% 48,0% 62,7% 69,5% 34,3%

SWEADEN 90,4% 355%

VAZ SEGUROS S.A. 113,5 83,00 61,7% 828% 88,1% 84,8% 86,9%

%
SISTEMA DE SEGUROS 38,7% 38,0% 40,6% 422% 43,5% 36,8% 38,5% 38,3% 34,1%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedbc_www.superban.gov.ec

El Sistema de Seguros en el ramo de vehiculos ten@romedio de Porcentaje de
Siniestros Retenidos de 45,1%, el crecimiento dg ke siniestros implicaria un mayor
riesgo para la empresa obligando a estimar nuagas gue permitan tener un atractivo de
inversion por parte de accionistas, Las Aseguradomn mayor porcentaje son AlIG
METROPOLITANA, CONDOR, GENERALI, INTEROCENICA, LA NION,
MAPFRE/ATLAS, PANAMERICANA DEL ECUADOR, ROCAFUERTESUCRE vy
VAZ SEGUROS. (Ver Anexo DDy EE)

Tabla 91 Porcentaje de Siniestros Retenidos Ramo dhiculos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE SEGUROS 81,4% 613% 138% 85% 113% 8,8% 75% 17,3% 16,8%
AIG METROPOLITANA 792% 714% 757% 766% 779% Bh 786% 732% 758%
ALIANZA 38,7% 41,1% 835% 29% 419% 50,3% 29,4% 32,1% 24,9%
ASEGURADORA DEL 66,5% 54,0% 654% 63,6% 37,4% 31,7% 48,8% 7,7% 6,3%
SXII_?BOA 0,0 20,8% 32,5%
BOLIVAR 237% 299% 27,0% 234% 232% 10,3% 112% 9% 7,0%
CENSEG 66,7% -2,7% 20,8% 28,1%
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CERVANTES
COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION
COOPSEGUROS
ECUATORIANO SUIZA
EQUINOCCIAL
GENERALI

HISPANA
INTEROCEANICA

LA UNION
LATINA SEGUROS

MAPFRE/ATLAS
ORIENTE

PANAMERICANA DEL
ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE

SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN
VAZ SEGUROCS S A.

SISTEMA DE SEGUROS

26,2%
44,1%
29,6%

11,7%
38,7%
49,8%
37,8%
79,5%
53,9%
58,4%

80,7%

102,7
%
96,9%

50,0%
21,7%

100,0
%
21,9%

85,9%

87,4%
91,4%

59,6%

358% 218% 415% 29,6% 38,7%  44,3%3,4%
224% 32,8% 40,1% 30,9% 362% 32,6% 26,8%
80,9% 77,7% 1015 96,8%  102,3 96,6% 103,2
% % %
194% 1,5% 18,1% 153% 295% 16,2% 21,7%
53,4% 61,7% 60,7% 58,8% 58,6% 5,7%9,4%
36,4% 27,8% 21,3% 10,0 22,9% 34,5% 40,4%
328% 339% 357% 32,7% 40,8% %15 52,0%
729% 54,1% 70,1% 81,5% 80,8% 84,8% 88,6%
20,0%  50,0% 3,9% 111% 10,0% -3,4% 5%,
70,7% 77,1% 68,2% 684% 899% 92,9% 105,6
%
84,1% 73,7% 69,6% 76,1% 83,8% 76,6%/3,6%
78,7% 759% 47,3% 42,6% 358% 235% 22,8%
89,7% 857% 79,8% 80,0% 87,7% 0¥, 80,8%
17,1% 30,0% 143% 212% 23,6% 255% 27,3%
20,4% 422% 36,7% 51,9% 64,8% 66,4%
170,6 80,4% 1157 96,7% 97,4%
% %

254% 339% 542% 48,0% 40,6%  39,29%1,5%
56,2% 77,8% 64,0% 110,6 865% 92,8% 71,1%
%

68,7%  25,0% 192% 18,8%  18,4%8,9%
82,1% 94,6% 89,8% 859% 954% 859% 95,3%

42,2%
116,6 93,7% 94,7% 93,6% 96,2% 95,6%
%
51,0 51,1% 47,3% 422% 41,7% 395% 38,2%

46,5%
17,3%
90,0%

30,2%
35,6%
42,1%
48,6%
76,0%
1,1%
82,8%

49,4%
26,0%

61,9%
29,8%

40,1% 6989,

71,3%

42.,5%
74,1%

18,2%

116,0
%
25,2%

95,4%

35,5%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedBc_www.superban.gov.ec

Siniestralidad Retenida (Siniestros Retenidos vsriha Neta Retenida)

El Sistema de Seguros tiene un promedio de Sialeid de 50,0%, valores superiores al

70% implicarian un pago por pérdida total.
BOLIVAR, CONDOR,

SEGUROS UNIDOS. (Ver Anexo Zy CC)

Tabla 92 Siniestralidad Retenida

Lasgdsadoras con mayor promedio son
INTEROCENICA, MAPFRE/ATLAS, ROCAFBERTE vy

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 331% 32,7% 631% 209% 145% 349% 27,0% 26,7% 37,3%
AlIG METROPOLITANA 58,0 57,1% 695% 542% 52,4% 3B, 42,7% 40,1% 44,0%
ALIANZA 329% 379% 433% 328% 362% 415% 348% 44, 7% 43,6%
ASEGURADORADEL SUR 353% 36,5% 483% 458% 40,6%0,2% 56,9% 28,3% 11,4%
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BALBOA 22,6% 37,9% 42,8% 34,1%

BOLIVAR 543% 588% 48,8% 585% 60,7% 62,1% 56,5% ,468 41,7%
CENSEG 9,7% 7,6% 158% 32,7%
CERVANTES 37,1% 416% 305% 288% 48,1% 23,7% 28,9%/,9% 26,8%
COLONIAL 54,0% 352% 518% 46,3% 27,6% 482% 51,7% 552% 442%
CONDOR 52,8% 572% 815% 63,8% 56,9% 59,1% 452% 5%6, 66,6%
CONSTITUCION 48,7% 655% 57,8% 26,1% 57,9% 21,0 47,5% 33,9% 51,4%
COOPSEGUROS 415% 50,3% 60,4% 62,1% 57,9% 51,3% 87,880,5% 47,1%
ECUATORIANO SUIZA 552% 65,5% 66,3% 56,5% 58,0% 43,0% 402% 38,8% 456%
EQUINOCCIAL 38,6% 43,0% 516% 508% 46,7% 451% 56,2%6,3% 66,7%
GENERALI 55,9% 44,2% 52,0% 43,7% 53,4% 529% 544% 49,4% 51,7%
HISPANA 13,8% 15,7% 25,6% 46, 9% 243% 249% 15,0%
INTEROCEANICA 453% 46,7% 53,8% 62,7% 51,4% 583% 58,0% 51,3% 63,4%
LA UNION 39,80 61,3% 46,8% 552% 49,6% 525% 54,4%7,6% 55,4%
LATINA SEGUROS 449% 456% 64,2% 492% 64,6% 435% 47,3% 332% 34,4%
MAPFRE/ATLAS 56,6% 58,9% 622% 539% 552% 58,5% 0%, 583% 64,6%
ORIENTE 145% 30,8% 36,9% 36,1% 385% 49,1% 505% 30,9% 51,3%
PANAMERICANA DEL 34,1% 465% 615% 428% 502% 57,3% 68,3% 39,3% 59%S8,
ECUADOR

PORVENIR 53% 239% 29,7% 70,9% 33,5% 23,1% 13,3%
RIO GUAYAS 45,0% 37,4% 405% 49,7% 52,7% 49,1% 54,6%9,4% 56,9%
ROCAFUERTE 746% 722% 632% 622% 747% 674% 76,0% 98,0% 685%
SEGUROS UNIDOS 529% 782% 650% 695% 66,1% 56,694,6% 51,0% 57,8%
SUCRE 50,4% 46,6% 53,1% 43,9% 49,8% 49,8% 51,5% 48,0%
SWEADEN 375% 42,2%
VAZ SEGUROS S A. 233% 57,0% 485% 57,6% 56,2% 53,8% 64,5%

SISTEMA DE SEGUROS 47,6% 49,2% 555% 50,6% 49,1% 49,1% 51,3% 482% 49,0%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

El Sistema de Seguros en el ramo de vehiculos tianpromedio de Siniestralidad de
57,2%, valores superiores al 70% implicarian uropgagy pérdida total. Las Aseguradoras
con mayor promedio son ACE SEGUROS, AIG METROPOLNBA COLONIAL,
COPSEGUROS, ECUATORIANO SUIZA, EQUINOCCIAL, MAPFRATLAS,
ORIENTE, PANAMERICANA DEL ECUADOR y PORVENIR. (Veknexo AAYy EE)

Tabla 93 Siniestralidad Retenida Ramo de Vehiculos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE SEGUROS 573% 689% 746% 609% 58,4% 515% 40,6% 71,6% 79,6%
AlG METROPOLITANA 62,2% 632% 83,6% 67,1% 603% BB 524% 491% 56,9%
ALIANZA 43,6% 172% 27,1% 61,8% 42,8% 669% 472% 63,9% 53,9%

ASEGURADORA DEL 421% 43,1% 575% 542% 458% 449% 73,0% 40,0% 696,
SUR
BALBOA 0,0% 0,0% 21,3% 45,6%
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BOLIVAR 453% 61,7% 456% 64,2% 485% 654% 42,3% ,3%8 25,3%

CENSEG 36,4% -6,0 48,6% 48,8%
CERVANTES 295% 50,000 288% 43,6% 592% 40,6% 58,7%4,9% 55,3%
COLONIAL 645% 28,6% 62,7% 68,7% 62,8% 67,1% 67,4% 80,1% 46,3%
CONDOR 15,1% 43,6% 41,8% 57,0% 58,6% 69,8% 52,9% 8%9, 74,7%
CONSTITUCION 12,7% 53,6% 3,00 172% 59,4% 13,4% 345% 55,8% 39,4%
COOPSEGUROS 41,4% 51,8% 66,8% 674% 669% 485% 77,78B,4% 68,1%
ECUATORIANO SUIZA 67,0% 82,4% 815% 1163% 53,1% 43,1% 815% 54,9% 60,3%
EQUINOCCIAL 519% 48,6% 585% 698% 60,0% 53,7% ®5.4 61,2% 74,6%
GENERALI 60,1% 48,8% 63,0% 525% 57,8% 61,3% 62,7% 56,2% 59,1%
HISPANA 85,6% 833% 315% 8,6% 28,6% 985% -28,5%0,3% 9,6%
INTEROCEANICA 49,6% 54,8% 583% 762% 465% 616% 693% 68,0% 53,4%
LA UNION 442% 58,1% 431% 904% 553% 72,5% 56,6%58% 61,4%
LATINA SEGUROS 444% 456% 67,0% 562% 71,4% 46,7% 553% 36,7% 43,4%
MAPFRE/ATLAS 58,7% 595% 67,1% 64,0 585% 67,1% 099, 68,3% 60,8%
ORIENTE 23,7% 30,4% 89,7% 813% 503% 64,0 758% 73,6% 74,0%
PANAMERICANA DEL 41,1% 553% 72,0% 57,7% 59,3% 53,6% 789% 81,3% 6%7,
ECUADOR
PORVENIR 0,000 42,0% 453% 1143 2412 1319 107,7
% % % %
RIO GUAYAS 285% 325% 36,2% 68,7% 71,0% 55,1% 559%4,0% 557%
ROCAFUERTE 659% 40,7% 42,1% 28,6% 622% 545% 49,0% 63,6% 19,2%
SEGUROS UNIDOS 489% 972% 52,1% 48,6% 70,6%  65,0%2,1% 69,3%
SUCRE 48,8% 46,7% 595% 61,0% 595% 680% 63,8% 754% 555%
SWEADEN 0,0% 50,9%  33,0%
VAZ SEGUROS S.A. 231% 57,4% 49,0% 57,9% 565% 54,1% 65,2%

SISTEMA DE SEGUROS 50,1% 51,3% 585% 622% 57,3% 57,4% 61,5% 60,4% 55,5%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Comisiones Pagadas vs. Prima Neta Pagada

El Sistema de Seguros tiene un promedio de Congisi®agadas vs. Prima Neta Pagada
de 11,2%, valores inferiores a las del sistema @umglicar una perdida en el poder de
negociacion con los corredores y sponsor, las Aselguas que tienen un promedio menor
al del Sistema de Seguros son CERVANTES, CONDOR,NEDTUCION,
INTEROCEANICA, PANAMERICANA DEL ECUADOR, PORVENIRRIO GUAYAS,
ROCAFUERTE y SUCRE. (Ver Anexo QY FF)
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Tabla 94 Comisiones Pagadas vs. Prima Neta Pagada

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 128% 138% 129% 11,7% 85% 10,7% 113% 132% 12,4%
AlG METROPOLITANA 149% 135% 12,6% 11,7% 99% 1%2 11,9% 13,1% 13,1%
ALIANZA 155% 15,3% 152% 16,8% 172% 17,0% 16,8% 13,6% 10,8%
ASEGURADORADEL SUR 149% 16,0 16,3% 154% 15,7%5,4% 150% 16,0% 15,6%
BALBOA 11,5% 13,0% 10,6% 14,4%
BOLIVAR 155% 155% 13,3% 155% 12,7% 13,0% 12,2% , 0% 14,1%
CENSEG 56% 132% 16,6% 16,3%
CERVANTES 6,0% 4,7% 3,9% 4,1% 4,8% 4,5% 5,0% 4,8% %3,9
COLONIAL 10,3% 8,7% 9,0% 94% 102% 115% 143% 159% 13,4%
CONDOR 5,6% 6,0% 4,9% 6,2% 7,7% 7,6% 8,1% 7,9% 6,5%
CONSTITUCION 78% 150% 96% 88% 82% 62% 7,9% 6,3% 14,8%
COOPSEGUROS 151% 15,3% 155% 159% 16,9% 18,7% 17,2%6% 12,0%
ECUATORIANO SUIZA 12,00 11,4% 10,7% 12,1% 11,6% 125% 10,9% 9,7% 7,7%
EQUINOCCIAL 10,7%  9,4% 9,2% 9,6% 9,6% 9,0% 9,7%  10,9%1,7%
GENERALI 10,3% 9,6% 12,5% 11,8% 10,9% 102% 9,6% 9,3% 9,6%
HISPANA 9,3% 14,8% 142% 145% 129% 11,8% 17,2%
INTEROCEANICA 26% 30% 36% 34% 49% 56% 83% 7,0% 89%

LA UNION 152% 15,6% 11,6% 7,4% 91% 108% 92% %,0 7,8%
LATINA SEGUROS 14,7% 14,5% 14,0% 133% 16,3% 17,0% 151% 9,6% 10,6%
MAPFRE/ATLAS 16,0% 12,8% 12,9% 14,0% 157% 145% 1%, 14,9% 10,1%
ORIENTE 10,6% 12,6% 12,6% 12,3% 145% 143% 132% 12,8% 13,5%
PANAMERICANA DEL 11,4% 10,6% 10,3% 9,9% 7,4% 8,3% 9,6% 8,6% 11,9%
ECUADOR

PORVENIR 00% 7,7% 51% 96% 75% 7,4% 11,0%
RIO GUAYAS 7,4% 7,1% 8,8% 9,5% 7,0% 6,6% 6,4% 6,2% ,8%
ROCAFUERTE 78% 116% 123% 105% 83% 86% 7,6% 11,5% 59%
SEGUROS UNIDOS 14,1% 14,7% 158% 16,9% 13,8% 11,8%2,1% 104% 9,6%
SUCRE 91% 8,1% 7,7% 7,4% 77% 69% 6,9% 3,4%
SWEADEN 56% 14,7%
VAZ SEGUROS S A. 13,7% 13,7% 142% 142% 14,0% 14,0% 14,3%

SISTEMA DE SEGUROS 11,3% 11,3% 109% 11,0% 108% 11,1% 11,5% 11,4% 11,0%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldc_www.superban.gov.ec

El Sistema de Seguros en el ramo de vehiculos tieq@omedio de Comisiones Pagadas
vs. Prima Neta Pagada de 16,6%, valores inferiarles del sistema puede implicar una
perdida en el poder de negociacion con los coresdgrsponsor, las Aseguradoras que
tienen un promedio menor al promedio del Sistemé&eguros son ASEGURADORA
DEL SUR, CERVANTES, CONSTITUCION, ECUATORIANO SUIZAGENERALI,
INTEROCENICA, LA UNION, PANAMERICANA DEL ECUADOR, BRVENIR,
ROCAFUERTE, SUCRE y SWEADEN. (Ver Anexo Vy GG)
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Tabla 95 Comisiones Pagadas vs. Prima Neta PagadarRo de Vehiculos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE SEGUROS 113% 0,0% 11,1% 10,4% 9,5% 10,7% 102% 10,8% 11,5%
AlG METROPOLITANA 152% 13,4% 138% 13,3% 135% 1% 138% 142% 145%
ALIANZA 16,5% 10,2% 93% 139% 18,1% 18,4% 191% 18,8% 16,6%

ASEGURADORA DEL 16,7% 18,4% 20,1% 193% 18,8% 19,0% 19,4% 20,1% 9982,
SUR

BALBOA 182% 13,1% 8,7% 23,8%
BOLIVAR 17,7% 173% 149% 21,0% 16,8% 21,7% 17,1% 528 22,1%
CENSEG 83% 19,6% 195% 20,9%
CERVANTES 9,0% 4,8% 7,0% 9,0% 7,7% 7,7% 7,8% 8,6% %6,1
COLONIAL 17,3% 158% 17,6% 20,8% 13,2% 182% 212% 26,5% 22,2%
CONDOR 7,1% 9,1% 7,3% 112% 11,4% 11,7% 125% 11,899,6%
CONSTITUCION 142% 254% 11,9% 11,1% 16,4% 150% 243% 11,0% 19,3%
COOPSEGUROS 156% 157% 16,1% 16,7% 18,7% 229% 22,624,6% 26,8%
ECUATORIANO SUIZA 114% 11,8% 122% 13,4% 12,1% 15,0% 14,0% 14,7% 14,7%
EQUINOCCIAL 153% 154% 155% 155% 155% 16,1% 9,4 18,0% 19,4%
GENERALI 10,7% 11,4% 145% 14,00 156% 158% 12,9% 11,6% 13,4%
HISPANA 16,5% 16,7% 10,6% 17,5% 149% 16,4% 14,1% 599 21,6%
INTEROCEANICA 123% 11,5% 10,0% 11,4% 12,7% 15,0% 149% 14,7% 14,0%
LA UNION 12,3% 10,5% 14,6% 8,7% 14,7% 14,0%  16,1945,3% 9,4%
LATINA SEGUROS 159% 16,0% 16,3% 159% 18,7% 19,8% 18,7% 16,0% 16,8%
MAPFRE/ATLAS 142% 147% 152% 140% 17,0% 16,3% 5%, 23,0% 14,4%
ORIENTE 85% 146% 149% 144% 16,3% 157% 146% 16,3% 16,9%
PANAMERICANA DEL 126% 119% 125% 13,5% 13,7% 14,1% 142% 14,1% 2%5,
ECUADOR

PORVENIR 0,0% 8,7% 8,1% 19,7% 18,0% 20,3% 21,3%
RIO GUAYAS 7,2% 10,6% 9,8% 139% 11,7% 10,7% 18,1%3,1% 27,4%
ROCAFUERTE 11,3% 10,9% 151% 155% 11,7% 119% 9,7% 11,0% 0,0%
SEGUROS UNIDOS 132% 15,0% 21,4% 18,4% 145% 16,4%6,4%  15,6%
SUCRE 115% 11,1% 12,4% 12,7% 12,7% 13,0% 12,6% 11,9% 8,0%
SWEADEN 0,0% 7,4% 16,7%
VAZ SEGUROS S.A. 13,9% 13,9% 145% 145% 14,4% 145% 14,8%

SISTEMA DE SEGUROS 14,7% 14,7% 155% 16,6% 158% 17,0% 17,6% 18,6% 18,8%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedc_www.superban.gov.ec

Comisiones Recibidas vs. Prima Neta Cedida

El Sistema de Seguros tiene un promedio de Conasi®ecibidas vs. Prima Neta Cedida
de 23,9%, valores inferiores a las del sistema @uegblicar una perdida en el poder de
negociacion con los reaseguradores, las Aseguadaeatienen un promedio menor al del
Sistema de Seguros son CERVANTES, CONDOR, EQUIN@CCINTEROCENICA y
SUCRE. (Ver Anexo P, Q y HH)
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Tabla 96 Comisiones Recibidas vs. Prima Neta Cedida

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 178% 239% 20,6% 245% 20,6% 23,8% 244% 256% 27,8%
AlG METROPOLITANA 28,9% 246% 224% 235% 155% @b 188% 16,6% 21,1%
ALIANZA 249% 278% 21,1% 372% 336% 322% 364% 40,8% 31,4%
ASEGURADORA DEL 341% 26,7% 322% 30,6% 223% 235% 38,0% 30,4% 6983,
SXII_QBOA 37,6% 30,2% 37,2% 44,2%
BOLIVAR 50,8% 47,3% 281% 33,1% 356% 328% 31,0% ,048 42,6%
CENSEG 22,0% 32,8% 33,8% 35,0%
CERVANTES 202% 21,4% 199% 152% 159% 16,6% 18,9%9,6%  18,3%
COLONIAL 179% 154% 159% 16,9% 20,2% 243% 26,9% 42,6% 37,2%
CONDOR 23,0% 145% 12,7% 14,7% 22,4% 23,4% 21,7% 2982, 24,2%
CONSTITUCION 29,1% 36,1% 22,6% 28,6% 355% 212% 16,5% 27,1% 259%
COOPSEGUROS 319% 316% 279% 354% 31,1% 351% 32,@8,1% 21,3%
ECUATORIANO SUIZA 29,4% 309% 258% 248% 257% 232% 233% 218% 17,3%
EQUINOCCIAL 155% 13,7% 13,7% 14,8% 14,7% 13,8% 158%7,6% 20,4%
GENERALI 26,7% 254% 28,0% 28,8% 248% 21,6% 20,7% 22,0% 22,4%
HISPANA 50,7% 44,6% 46,0% 384% 43,0% 29,6% 33,8%
INTEROCEANICA 3,9% 7,0% 6,7% 6,3% 8,1% 8,1% 12,4% 162% 24,9%
LA UNION 243% 23,6% 194% 13,1% 248% 229% 23,4%21,1% 23,5%
LATINA SEGUROS 23,1% 248% 241% 319% 253% 19,7% 28,6% 243% 21,7%
MAPFRE/ATLAS 27,6% 19,4% 192% 24,4% 29,0% 24,1% 1%, 23,7% 17,8%
ORIENTE 363% 335% 36,1% 335% 349% 312% 288% 27,3% 26,0%
PANAMERICANA DEL 22,6% 224% 22,1% 225% 154% 17,1% 17,7%  23,0% 8929,
ECUADOR
PORVENIR 333% 254% 47,0% 72,0% 539% 13,0% 24,4%
RIO GUAYAS 304% 343% 265% 305% 278% 27,8% 22,39%23,9% 24,2%
ROCAFUERTE 15,7% 24,7% 22,4% 19,0% 19,8% 198% 26,4% 31,0% 30,7%
SEGUROS UNIDOS 23,4% 24,6% 252% 33,6% 359% 255%6,3%2 26,7% 24,9%
SUCRE 22,8% 214% 21,4% 18,1% 20,1% 17,8% 22,6% 14,6%
SWEADEN 26,5% 35,6%
VAZ SEGUROS S.A. 24,0% 319% 355% 37,7% 37,4% 32,0% 29,2%
SISTEMA DE SEGUROS  229% 22,7% 20,3% 225% 22,6% 232% 254% 28,1% 27,2%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedc_www.superban.gov.ec

El Sistema de Seguros en el ramo de vehiculos tieqpeomedio de Comisiones Recibidas

vs. Prima Neta Cedida de 32.1%, valores inferiaréss del sistema puede implicar una

perdida en el poder de negociacion con los reaadgres, las Aseguradoras que tienen un

promedio menor al promedio del Sistema de Seguors ACE SEGUROS, AIG
METROPOLITANA, ALIANZA, CONDOR, EQUINOCCIAL, INTERQEANICA, LA
UNION, MAPFRE/ATLAS, SUCRE y VAZ SEGUROS. (Ver AnexV, AAy Il)
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Tabla 97 Comisiones Recibidas vs. Prima Neta Cedida

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE SEGUROS 16,9% 154% 21,8% 23,9% 24,0% 264% 259% 26,7% 27,2%
AlG METROPOLITANA 33,7% 253% 14,1% 174% 13,7% 3% 141% 11,6% 10,0%
ALIANZA 22,8% 0,0% 128% 0,0% 358% 351% 395% 41,9% 37,5%
ASEGURADORADEL SUR 26,00 27,9% 395% 485% 19,2%2,7% 44,7% 33,6% 38,3%
BALBOA 313% 28,3% 28,6% 29,0%
BOLIVAR 57,1% 52,4% 32,7% 414% 443% 37,7% 34,0% ,5%2 48,3%
CENSEG 86,7% 56,7% 43,1% 38,7%
CERVANTES 239% 239% 23,0% 34,6% 33,8% 33,1% 30,0%1,9% 30,7%
COLONIAL 28,1% 29,8% 239% 19,1% 14,6% 215% 192% 53,7% 43,4%
CONDOR 250% 16,7% 0,00 36,4% 16,7%
CONSTITUCION 30,6% 419% 294% 824% 66,8% 211,8% 31,6% 40,3% 34,5%
COOPSEGUROS 332% 326% 29,0% 323% 272% 39,7% 34328,1% -3,4%
ECUATORIANO SUIZA 251% 39,7% 36,6% 27,1% 26,8% 252% 28,0% 24,3% 24,7%
EQUINOCCIAL 222% 232% 26,4% 265% 256% 259% 25,9 23,8% 29,3%
GENERALI 39,7% 34,4% 29,4% 459% 33,3% 29,8% 299% 29,9% 30,9%
HISPANA 22,2% 86,3% 57,6% 534% 33,8% 413% 21,8985,8%
INTEROCEANICA 18,2% 19,4% 16,6% 18,8% 50,1% = 254% 32,3% 21,2%
118,2%
LA UNION 251%  25,0%
LATINA SEGUROS 275% 445% 27,3% 20,0% 27,8% 254% 25,0%
MAPFRE/ATLAS 208% 194% 184% 20,8% 18,9% 335% - - 28,9%
147,4% 169,7%
ORIENTE 51,1% 38,3% 37,6% 245% 29,8% 20,3% 21,0% 212% 20,5%
PANAMERICANA DEL 353% 37,0% 299% 318% 315% 28,4% 229% 22,7% 69%5,
ECUADOR
PORVENIR 97,4% 97,8% 96,3% 0,0% 29,8%
RIO GUAYAS 30,3% 26,5% 21,7% 275% 29,4% 24,2% 24,39852% 26,7%
ROCAFUERTE 42,7% 252% 20,00 28,7% 26,2% 26,0% 29,5% 26,3% 9,1%
SEGUROS UNIDOS 100,0 23,6% 32,8% 470% 27,7% 288% 28,7% 27,3%
0
SUCRE -6,/3)% 6,7% 7,1% 102% 12,1% 118% 11,4% 88% 8,3%
SWEADEN 28,6% 27,00 36,5%
VAZ SEGUROCS S A. 25,0%

SISTEMA DE SEGUROS 352% 358% 28,8% 32,00 30,7% 27,7% 30,1% 35,3% 33,2%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedc_www.superban.gov.ec

Gastos Administrativos vs. Prima Neta Retenida

El Sistema de Seguros tiene un promedio de Gastivsindstrativos vs. Prima Neta
Retenida de 38,0%, valores superiores al 100% daupéin que los gastos administrativos
son superiores a los ingresos, Las Aseguradomagmedio mayor al promedio del
Sistema de Seguros son ACE SEGUROS, ALIANZA, ASEBGDRRA DEL SUR,
BOLIVAR, CENSEG, CERVANTES, CONSTITUCION, COOPSEGOR,
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ECUATORIANO  SUIZA, HISPANA, INTEROCENICA, MAPFRE/AIAS,
PORVENIR y SWEADEN. (Ver Anexo Z y JJ)

Tabla 98 Gastos Administrativos vs. Prima Neta Reteda

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 154% 15,9% 1205% 70,3% 55,8% 41,6% 41,8% 54,1% 49,2%
AlG METROPOLITANA 19,7% 188% 24,3% 225% 22,1% 8% 186% 16,3% 16,6%
ALIANZA 342% 37,4% 504% 48,8% 46,0% 48,7% 56,1% 70,3% 95,9%

ASEGURADORA DEL 30,8% 31,1% 32,6% 28,0% 37,4% 41,8% 51,4%085% 89,5%
SUR

BALBOA 17,7% 22,5% 26,9% 24,3%
BOLIVAR 53,6% 46,6% 40,7% 47,4% 38,7% 56,3% 44,0% ,4%% 100,1%
CENSEG 130,9% 96,6% 57,0% 64,7%
CERVANTES 857% 81,7% 869% 64,0% 58,1% 423% 37,2%/,08 41,9%
COLONIAL 68,1% 51,2% 58,6% 445% 38,6% 32,8% 30,3% 429% 38,6%
CONDOR 37,7% 422% 37,7% 341% 26,7% 22,9% 27,4% 8%8, 23,2%
CONSTITUCION 90,4% 107,5% 190,0% 101,9% 230,2% 93,1% 133,9% 113,4% 76,4%
COOPSEGUROS 323% 298% 30,1% 29,7% 30,9%  31,48%59% 48,1% 35,8%
ECUATORIANO SUIZA 58,4% 90,5% 94,0% 751% 59,9% 512% 547% 365% 39,9%
EQUINOCCIAL 358% 334% 375% 366% 31,7% 255% 22,5%9,8% 18,9%
GENERALI 37,0% 555% 635% 339% 27,8% 254% 23,7% 23,1% 20,6%
HISPANA 303,3% 1245% 136,7% 138,9% 153,3% 101,09%96,4%
INTEROCEANICA 44,4% 43,0% 50,2% 40,5% 32,4% 33,5% 29,2% 27,7% 39,1%
LA UNION 81,0% 70,1% 558% 1009 91,4% 72,1% 110,3 108,0 90,9%
% % %
LATINA SEGUROS 242% 41,0 735% 613% 485% 424% 719% 685% 68,6%
MAPFRE/ATLAS 143% 151% 189% 155% 149% 158% 3%, 195% 24,7%
ORIENTE 2428% 1113% 1189% 1184% 73,7% 79,0% 81,4% 52,7% 67,1%

PANAMERICANA DEL 57,0% 58,7% 632% 443% 358% 299% 34,8% 40,6% 1%0,
ECUADOR

PORVENIR 80,7% 63,4% 1157% 31,4% 24,0% 27,9%
RIO GUAYAS 716% 64,8% 46,2% 27,3% 24,1% 228% 24,6983,1% 20,8%
ROCAFUERTE 31,1% 32,1% 359% 384% 416% 31,4% 31,6% 43,0% 42,5%
SEGUROS UNIDOS 159% 23,9% 26,9% 23,4% 34,8% 31,8%,198 26,1% 30,4%
SUCRE 353% 354% 40,3% 354% 31,1% 30,4% 284% 29,7% 26,3%
SWEADEN 1333% 53,6% 61,7%
VAZ SEGUROS S A. 14,7% 15,7% 16,3% 152% 155% 15,0% 16,5%

SISTEMA DE SEGUROS 339% 36,7% 445% 39,7% 37,8% 35,0% 36,8% 37,8% 39,4%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Gastos de Personal vs. Gastos Administrativos

El Sistema de Seguros tiene un promedio de GastBeidonal vs. Gastos Administrativos
de 59.8%, valores superiores al 60% implicarian sjuanayor esfuerzo en gastos esta
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dirigido al personal, caso contrario los gastoarémt dirigidos al funcionamiento de la
organizacién. Las Aseguradoras con promedio maydrésl Sistema de Seguros son AIG
METROPOLITANA, BOLIVAR, CERVANTES, CONDOR, ECUATORINA SUIZA,
EQUINOCCIAL, GENERALI, MAPFRE/ATLAS y SUCRE. (Ver#exo JJy KK)

Tabla 99 Gastos de Personal vs. Gastos Administratis

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 62,7% 60,4% 59,7% 49,5% 33,8% 52,6% 491% 557% 61,1%
AIG METROPOLITANA 56,9% 67,9% 519% 63,0% 66,0% &6 792% 754% 78,4%
ALIANZA 685% 68,4% 683% 653% 663% 64,0% 603% 50,6% 455%
ASEGURADORADEL SUR 383% 426% 23,7% 257% 26,3%7,9% 50,9% 553% 51,3%
BALBOA 68,9% 39,4% 44,8% 43,3%
BOLIVAR 66,6% 672% 67,0% 68,6% 682% 704% 64,8% 585 68,8%
CENSEG 44,1% 49,7% 52,8% 53,7%
CERVANTES 599% 629% 743% 775% 72,7% 80,8% 85,0%3,19% 87,6%
COLONIAL 54,9% 64,4% 649% 62,1% 635% 60,1% 51,1% 60,4% 64,6%
CONDOR 107,2% 96,8% 81,7% 92,1% 86,1% 942% 539% 74,7% 89,3%
CONSTITUCION 58,8% 50,0 42,1% 35,0% 54,3% 58,0% 557% 50,7% 46,1%
COOPSEGUROS 70,8% 669% 69,4% 622% 64,1% 56,5% 63,49%5% 47,6%
ECUATORIANO SUIZA 76,4% 67,6% 67,1% 64,6% 625% 70,2% 66,3% 63,9% 74,4%
EQUINOCCIAL 58,5% 70,9% 712% 70,2% 72,1% 74,8% 69,49%9,7% 68,7%
GENERALI 97,4% 952% 943% 98,2% 91,9% 84,3% 79,6% 78,2% 81,1%
HISPANA 62,3% 61,4% 60,2% 52,1% 40,2% 40,5% 47,8%
INTEROCEANICA 50,9% 59,1% 53,8% 58,9% 59,6% 54, 9% 52,7% 46,1% 43,4%
LA UNION 273% 31,6% 505% 43,1% 50,8% 52,1% 52,29%0,0% 54,2%
LATINA SEGUROS 59,2% 68,8% 345% 38,6% 545% 54,3% 56,3% 39,4% 37,8%
MAPFRE/ATLAS 652% 769% 68,1% 755% 79,3% 76,8% 29, 67,6% 69,1%
ORIENTE 428% 44,7% 40,3% 37,5% 42,6% 450% 52,0% 49,8% 48,1%
PANAMERICANA DEL 69,000 70,7% 73,8% 90,4% 69,0% 652% 59,8% 44,4% 2%0,
ECUADOR

PORVENIR 50,8% 42,0% 67,0 50,1% 46,6% 56,8%
RIO GUAYAS 58,1% 52,4% 525% 595% 522% 53,6% 53,9%0,4% 51,9%
ROCAFUERTE 62,1% 59,7% 62,0% 73,1% 68,8% 70,9% 63,4% 52,8% 64,3%
SEGUROS UNIDOS 40,5% 458% 54,8% 532% 58,3% 63,89%,3% 69,8% 77,4%
SUCRE 873% 872% 83,4% 83,4% 84,6% 849% 88,6% 842% 57,7%
SWEADEN 0,0% 28,4% 38,9%
VAZ SEGUROS S A. 64,6% 63,7% 705% 69,3% 66,0 61,3% 64,7%

SISTEMA DE SEGUROS 61,3% 642% 59,3% 605% 59,7% 61,3% 59,5% 56,0% 56,6%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec
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Gastos de Promocién y Publicidad vs. Prima Neta Bada

El Sistema de Seguros tiene un promedio de Gasté&amocion y Publicidad vs. Prima
Neta Pagada de 0,68%, inversiones superiores ianaitla posibilidad de desarrollar una

mejor mescla promocional., las aseguradoras conomayomedio son CENSEG,

CONDOR, HISPANA, INTEROCENICA, LATINA SEGUROS, ORMTE, PORVENIR
y RIO GUAYAS. (Ver Anexo KKy LL)

Tabla 100 Gastos de Promocién y Publicidad vs. PrimNeta Pagada

2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 0,36% 0,87% 1,12% 0,60% 1,19% 1,13%
AlG METROPOLITANA 0,52% 0,15% 0,27% 0,12% 0,13% &4
ALIANZA 0,77% 0,67% 0,14% 0,44% 0,81% 1,34%
ASEGURADORA DEL SUR 0,83% 0,75% 0,46% 0,66% 0,92% ,7900
BALBOA 0,09% 0,65% 0,10% 0,28%
BOLIVAR 0,15% 0,41% 0,26% 0,14% 0,24% 0,44%
CENSEG 0,00% 1,29% 1,17% 1,22%
CERVANTES 0,14% 0,16% 0,14% 0,37% 0,25% 0,19%
COLONIAL 0,25% 0,35% 0,92% 0,48% 0,81% 0,79%
CONDOR 0,38% 0,87% 0,13% 3,85% 0,20% 0,17%
CONSTITUCION 0,13% 0,76% 0,54% 0,43% 0,75% 0,94%
COOPSEGUROS 0,65% 0,66% 0,37% 0,42% 0,46% 1,03%
ECUATORIANO SUIZA 0,42% 0,34% 0,43% 1,35% 1,26% 0,79%
EQUINOCCIAL 0,69% 0,57% 0,35% 0,51% 0,32% 0,30%
GENERALI 0,11% 0,11% 0,06% 0,04% 0,09% 0,03%
HISPANA 1,34% 2,06% 1,39% 3,56% 3,78% 3,17%
INTEROCEANICA 0,78% 0,86% 1,06% 1,17% 0,77% 2,23%
LA UNION 0,36% 0,11% 0,07% 0,23% 0,71% 0,56%
LATINA SEGUROS 1,24% 0,52% 0,64% 1,18% 2,40% 1,34%
MAPFRE/ATLAS 0,42% 0,28% 0,56% 0,41% 0,38% 0,39%
ORIENTE 1,46% 1,59% 1,57% 1,65% 2,65% 2,59%
PANAMERICANA DEL ECUADOR 0,32% 0,19% 0,31% 0,59% 0986  0,52%
PORVENIR 0,59% 1,66% 0,69% 0,38% 2,30% 0,98%
RIO GUAYAS 1,32% 1,40% 1,88% 2,06% 1,81% 1,39%
ROCAFUERTE 0,33% 0,43% 0,40% 0,41% 0,44% 0,10%
SEGUROS UNIDOS 0,11% 0,33% 0,41% 0,24% 0,17% 0,25%
SUCRE 0,30% 0,22% 0,24% 0,14% 0,11% 0,69%
SWEADEN 0,00% 0,67% 1,14%
VAZ SEGUROS S A. 0,22% 0,10% 0,33% 0,41% 0,22% 0,26%
SISTEMA DE SEGUROS 0,50% 0,55% 0,61% 0,73% 0,85% 0,85%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec
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3.5.2. Analisis de Costos

El Sistema de seguros esta conformado por el 98&%ostos Variables y el 6,4% de

Costos Fijos. La Tasa Anual de Crecimiento Conetpata los costos Fijos es de 15,1%;

la Tasa Anual de Crecimiento Constante para losoSo¥ariables es de 15,3%. Los

Costos Totales tienen una Tasa Anual de Crecimi€onstante de 15,1%. (Ver Anexo

MM)
Tabla 101 Participacion de Costos
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
FIJOS
ACE 4,4%  38% 82% 82% 7,3% 55% 52% 65%  64%
AIG METROPOLITANA 82% 56% 56% 60% 42% 45% 45% 52%  4,3%
ALIANZA 55% 63% 63% 59% 78% 63% 7,9% 154% B4
APFRE/ATLAS 28% 2,7% 3,0% 29% 26% 2,7% 32% 36% 3,7%
ASEGURADORA DEL SUR 10,4% 88%  90%  84%  83%  7,1%83%  99%  10,8%
BALBOA 83% 4,4% 86% 132%
BOLIVAR 9,8%  10,3% 11,4% 116% 10,1% 9,9%  95%  8,8%9,6%
CENSEG 13,7% 10,6% 7,7%  7,1%
CERVANTES 74%  77%  94% 62% 53% 62% 59%  53% %71
COLONIAL 59% 54% 4,6% 50% 49% 42% 44% 56% 55%
CONDOR 123% 10,7% 56%  48% 51% 43%  6,1%  42% %5,0
CONSTITUCION 10,1% 84%  9,0% 125% 132% 154% 14,0% 10,0% 13,6%
COOPSEGUROS 72% 52% 52% 51% 60% 62% 68%  83%,2% 8
ECUATORIANO SUIZA 65% 7.2% 7,3% 6,1% 53% 46% 62% 54% 4,7%
EQUINOCCIAL 49%  46%  43%  43%  42%  3,4% 31%  3,0% ,69%
GENERALI 10,9% 159% 13,2% 11,3% 94% 7,2% 95% 87%  8,1%
HISPANA 28,7% 150% 123% 11,0% 12,7% 12,4% 152%
INTEROCEANICA 49% 48% 60% 59% 59% 7,3% 90% 89%  9,6%
LA UNION 6,7% 48% 51% 7,7% 85% 7,0% 7,7%  10,3% ,698
LATINA SEGUROS 10,4% 150% 11,6% 114% 7,2% 87%  93% 11,9% 10,2%
ORIENTE 252% 12,3% 123% 102% 80%  7,1%  65%  6,0%5,8%
PANAMERICANA DEL 54% 7,0% 62% 68% 48% 47% 49% 61%  6,1%
ECUADOR
PORVENIR 616% 96,7% 731% 152% 14,8% 135% 11,4%05%  10,4%
RIO GUAYAS 63% 6,6% 61% 46% 46% 45% 42% 43% 3,6%
ROCAFUERTE 6,1%  80% 10,7% 9,8% 110% 7,6%  7,6%  85%9,8%
SEGUROS UNIDOS 36% 3,7% 45% 40% 53% 44% 43% 49% 53%
SUCRE 12,9% 13,4% 156% 145% 12,7% 119% 124% 11,4%,1%
SWEADEN 22,0% 159% 12,2%
VAZ SEGUROS S.A. 94%  62% 7,1% 59% 59% 62% %50
SISTEMA DE SEGUROS 6,6% 66% 68% 67% 63% 57% 59% 66% 65%
VARIABLE
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ACE 95,6% 96,2% 918% 91,8% 92,7% 945% 948% 93,5% 93,6%

AIG METROPOLITANA 91,8% 944% 944% 940% 958% B 955% 948% 95,7%
ALIANZA 945% 93,7% 93,7% 94,1% 922% 93,7% 92,1% 84,6% 85,9%
APFRE/ATLAS 972% 973% 97,0% 97,1% 97,4% 97,3% %68 96,4% 96,3%
ASEGURADORA DEL SUR 89,6% 912% 910% 916% 91,7% 929% 91,7% 90,1% 89,2%
BALBOA 91,7%  956% 91,4% 86,8%
BOLIVAR 90,2% 89,7% 88,6% 88,4% 89,9% 90,1% 90,5% 91,2% 90,4%
CENSEG 86,3% 894% 923% 92,9%
CERVANTES 92,6% 92,3% 90,6% 93,8% 94,7% 93,8% 94,1% 94,7% 92,9%
COLONIAL 941% 946% 954% 950% 951% 958% 95,6%4,4% 94,5%
CONDOR 87,7% 893% 944% 952% 949% 957% 93,9% 958% 95,0%
CONSTITUCION 89,9% 916% 91,0% 875% 86,8% 84,6% O0®5, 90,0% 86,4%
COOPSEGUROS 92,8% 948% 94,8% 94,9% 94,00 938% 932% 91,7% 91,8%
ECUATORIANO SUIZA 93,5% 92,8% 92,7% 93,9% 94,7%  954%03,8% 94,6% 953%
EQUINOCCIAL 95,1% 954% 95,7% 95,7% 95,8% 96,6% 96,9% 97,0% 97,4%
GENERALI 89,1% 84,1% 86,8% 88,7% 90,6% 92,8% 90,5981,3% 91,9%
HISPANA 71,3% 850% 87,7% 89,00 87,3% 87,6% 84,8%
INTEROCEANICA 95,1% 952% 94,0% 941% 941% 92,7% 094, 91,1% 90,4%
LA UNION 93,3% 952% 94,9% 923% 915% 93,00 92,3% 89,7% 91,4%
LATINA SEGUROS 89,6% 850% 884% 88,6% 92,8% 91,3%W0,7% 88,1% 89,8%
ORIENTE 748% 87,7% 87,7% 89,8% 92,000 92,9% 935% 94,0 94,2%
PANAMERICANA DEL 94,6% 93,0% 93,8% 932% 952% 953% 951% 93,9% 99%3,
ECUADOR

PORVENIR 384% 33% 269% 848% 852% 865% 88,6% 895% 89,6%
RIO GUAYAS 93,7% 934% 939% 954% 954% 955% 95,895,7%  96,4%
ROCAFUERTE 93,9% 92,0 89,3% 90,2% 89,00 92,4% 92,4% 91,5% 90,2%
SEGUROS UNIDOS 96,4% 96,3% 955% 96,0% 94,7%  95,6%5,79% 951% 94,7%
SUCRE 87,1% 86,6% 844% 855% 87,3% 88,1% 87,6% 88,6% 90,9%
SWEADEN 78,0% 84,1% 87,8%
VAZ SEGUROS S A. 90,6% 93,8% 92,9% 94,1% 94,1% 93,8% 95,0%
SISTEMA DE SEGUROS 93,4% 934% 932% 93,3% 93,7% 94,3% 94,1% 93,4% 93,5%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Los Costos Variables del Sistema de Seguros eraeloRde Vehiculos tiene una Tasa
Anual de Crecimiento Constantes es de 18,8%; lataude mayor crecimiento es la de
Liguidaciones y Rescates con el 27,8%. Las cuerdasmayor participacion son las de
Primas de Seguros Cedidos 42,8%; y Costos de 808e28,2%. (Ver Anexo NN)

Tabla 102 Participacion de Costos Ramo de Vehiculos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

VARIABLES
COMISIONES PAGADAS
ACE SEGUROS 11,9% 0,0% 7,9% 6,8% 7,1% 8,6% 7,8% 8,4% 8,9%
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AlG METROPOLITANA 14,6%
ALIANZA 16,2%
ASEGURADORA DEL 22,0%
SUR

BALBOA

BOLIVAR 16,0%
CENSEG

CERVANTES 9,4%
COLONIAL 15,2%
CONDOR 17,9%
CONSTITUCION 15,0%
COOPSEGUROS 16,7%
ECUATORIANO SUIZA 10,8%
EQUINOCCIAL 14,3%
GENERALI 12,7%
INTEROCEANICA 13,4%
LA UNION 19,4%
LATINA SEGUROS 23,7%
APFRE/ATLAS 16,5%
ORIENTE 8,6%
PANAMERICANA DEL 11,6%
ECUADOR

PORVENIR

RIO GUAYAS 8,1%
ROCAFUERTE 11,5%
SEGUROS UNIDOS 16,0%
SUCRE 16,9%
SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE SEGUROS  15,8%

LIQUIDACIONES Y RESCATES

ACE SEGUROS 20,4%
AlIG METROPOLITANA 20,5%
ALIANZA 8,7%
ASEGURADORA DEL 7,2%
SUR

BALBOA

BOLIVAR 5,4%
CENSEG

CERVANTES 9,7%
COLONIAL 5,4%
CONDOR 39,5%
CONSTITUCION 1,5%
COOPSEGUROS 6,5%
ECUATORIANO SUIZA 9,2%
EQUINOCCIAL 8,7%
GENERALI 6,8%
INTEROCEANICA 8,0%

13,7%
11,4%
20,7%

15,2%

4,1%
15,8%

13,0%
20,0%

16,8%

9,0%
13,8%
14,9%
12,0%
12,6%
23,1%
17,5%
13,6%
10,9%

0,0%
11,2%

14,8%
10,0%

16,9%

14,9%

49,4%
15,2%

18,0%
6,2%

4,6%

18,7%
6,8%
16,4%
5,5%
5,9%
14,4%
13,9%
3,4%
10,2%

12,4% 14,3% 15,4% 1%, 17,2% 18,7% 16,3%
7,8% 3,2% 18,1% 15,1% 16,8% 146% 11,9%
20,2% 20,3% 19,1% 18,9% 16,5% 16,4% 4980,
19,0 13,8% 10,3% 22,1%
14,5% 17,0% 15,9% 14,4% 13.4% 3¥8 17,0%
5,9% 13,6% 13,3% 16,5%
6,8% 8,4% 6,5% 6,9% 7,1% 7,7%  9%5,1
150% 17,7% 11,9% 16,3% 18,1% 19,7% 16,1%
8,8% 11,1% 11,5% 11,2% 135% %1,4 8,8%
115% 172% 11,6% 20,4% 16,8% 7,7% 12,9%
15,2% 15,4% 15,4% 22,0% 15,1%7,8% 15,4%
9,9% 10,7% 10,5% 11,4% 11,1% 13,9% 13,7%
13,2% 12,1% 12,7% 14,3% w.,9 14,5% 13,4%
158% 18,2% 18,9% 188% 156% 145% 16,0%
10,5% 10,4% 16,0% 16,1% 0%, 14,6% 16,3%
23,4% 8,2% 185% 155% 14,8% 138% 10,2%
15,9% 15,3% 16,1% 19,9%16,4% 16,0% 16,2%
16,7% 14,8% 189% 16,7% 19,6% 16,9% 15,0%
11,8% 11.2% 13,1% 11,9% 10,4% 0%1, 11,4%
11,0 12,4% 134% 145% 122% 112% 14,6%
11,8% 9,2% 15,4% 10,2% 9,5% 11,1%
10,9% 13,4% 11,6% 11,2% 162% 20,5% 22,3%
18,6% 19,2% 13,6% 15,1% 12,4%0,5% 0,0%
16,4% 145% 10,6% 12,6% 129% 12,4%
15,7% 15,5% 16,1% 15,0% 15,4% 12,2%1,1%
0,0% 7,3% 16,3%
33,6% 17,9% 20,5% 18,1% 18,4% 8%8, 14,6%
148% 152% 148% 155% 151% 159% 15,5%
23,1% 31,00 22,1% 16,00 22,4% 16,8% 16,5%
7,0% 7,8% 9,0% 79% 8% 10,0% 13,3%
33,4%  38,0% 9,0% 114% 10,3% 13,7% 23,2%
12,7% 13,6% 11,0% 10,1% 8,9% 7,4% 7,6%
0,0% 6,9% 3,4% 1,0%
6,9% 9,2% 4,0% 22,1% 15,6% 12,5% 4,4%
249% 240% 23,9% 9,5%
8,2% 10,4% 10,6% 15,7% 10,2% 4%6, 22,3%
5,3% 4,5% 5,3% 3,5% 5,0% 7,0% 19,4%
11,2% 9,6% 18,9% 17,4% 142% %6,4 17,2%
4,4% 10,5% 14,0% 404% 31,3% 26,5% 358%
9,1% 12,3% 20,2% 13,3% 17,9% ,9%11 35,1%
11,8% 7,2% 8,7% 285% 153% 12,5% 8,4%
15,6% 18,4% 18,1% 17,1% 27,8%22,8% 26,0%
3,2% 6,9% 5,3% 3,6% 3,4% 8,3% 4,4%
8,2% 9,0% 12,7% 14,8% 12,6%13,4% 19,2%
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LA UNION

LATINA SEGUROS
APFRE/ATLAS
ORIENTE

PANAMERICANA DEL
ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE SEGUROS

PRIMAS DE REASEGUROS CEDIDOS

ACE SEGUROS
AlG METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA DEL
SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG
CERVANTES
COLONIAL
CONDOR
CONSTITUCION
COOPSEGUROS
ECUATORIANO SUIZA
EQUINOCCIAL
GENERALI
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
APFRE/ATLAS
ORIENTE

PANAMERICANA DEL
ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

5,4% 6,3%
8,4% 8,9%
5,3% 5,3%
5,5% 5,8%
10,7% 7,4%
0,0%
4,6% 3,7%
10,1% 7,4%
22,6% 21,9%
8,2% 9,0%
9,3% 10,1%
16,8% 17,2%
8,3% 6,4%
48,8% 0,0%
26,0% 43,6%
65,6% 63,3%
65,3% 55,6%
54,9%  58,6%
0,0% 0,9%
80,4% 63,2%
55,6% 44,5%
455%  52,6%
57,4% 55,2%
19,2%  29,9%
35,1% 37,0%
0,0% 0,0%
0,0% 0,0%
5,6% 7,3%
71,9% 71,5%
66,2%  66,5%
100,0%
67,4%  63,4%
13,4% 15,9%
0,0% 20,0%
1,8% 1,9%
41,0%

SISTEMA DE SEGUROS  37,7%
PRIMAS POR REASEGUROS NO PORPORCIONALES

ACE SEGUROS

0,0%

0,0%

5,2%
9,4%

8,4%
9,4%

7,5%

4,1%
9,4%

17,4%
6,9%

5,6%
9,7%

61,5%
6,5%

8,5%
22,2%

59,1%

65,3%
58,7%

1,1%
76,5%

38,1%

56,6%
51,0%
32,3%
43,9%
0,0%
25,1%
12,4%
65,2%
56,0%

57,0%
11,2%

53,2%
1,5%

0,0%

40,9%

0,0%

3,7%
8,3%

11,2%
9,6%

10,4%

16,7%
3,9%
23,3%

5,3%

5,8%
10,4%

57,1%
3,9%

11,6%
18,2%

59,8%

60,7%

52,5%
0,7%
39,8%

29,3%

65,9%
48,1%
13,4%
42,8%
0,0%
47,8%
12,2%
67,2%
50,9%

0,0%
48,6%

14,6%

2,8%

0,0%
39,8%

0,1%

8,1% 4,1% 4,8% 4,5% 2,9%
9,0% 6,7% 6,8% ,09 8,8%
13,4% 7,5% 6,8% 6,7% 7,7%
16,8% 19,1% 23,1% 24,79%25,4%
9,0% 118% 12,2% 15,0% 10,7%
24,5% 2,5% 4,3% 27,7% 33,7%
2,6% 5,6% 12,9% 9,2% 13,4%
4,3% 5,1% 16,1%  988,3 25,3%
145% 19,2% 152% 13,2% 10,7%
6,2% 5,3% 4,4% 7,2% 8,9%
0,0% 4,1% 10,4%
7,2% 7,5% 7,8% 8,8% 8%,
10,000 12,0% 12,9% 128% 16,6%
65,0% 68,8% 63,9% 66,4% 65,9%
6,9% 5,1% %4  3,6% 3,3%
425% 42,4% 52,2% 53,1% 49,7%
43,1% 44,9% 42,6% 72,7% 6%S8,
810% 793% 77,6% 63,6%
66,8% 57, 7% 65,1% ,18d 65,7%
61,1% 58,6% 515% 52,8%
54,0% 54,6% 48,5% 0,9% 45,9%
60,1% 575% 51,9% 50,9% 50,7%
0,8% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0%
56,8% 18,9% 41,0% 592%  39,4%
26,9% 34,2% 62,2%#,2% 29,9%
71,8% 48,0% 46,9% 46,7%  46,7%
49,3% 45,1% 30,8 34,5% 34,8%
122% 10,7% 112% 144% 21,0%
22,5% -03% %8 2,7% 1,3%
0,0% 0,0% 0,0% 425%  53,7%
42,4% 46,0% ,1%0 59,7% 57,4%
1,8% 133% 26,9% 21,3% 30,2%
56,5% 51,0% 50,7% ,5%7 48,3%
43,4% 37,9% 33,3% 455% 53,6%
20,7% 54,6% 36,6% 0,2% 25,1%
495% 525% 44,6% 44,6% 40,7%
15,9% 14,1% 11,09%2,4% 5,1%
62,4% 58,7% 61,6% 616% 63,9%
1,8% 1,5% 1,5% 1,3% 1,4%
100,0% 78,6% 61,2%
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% %01
457% 443% 44,6% 46,0% 454%
0,1% 0,6% 0,7% 0,0% 0,0%

248



AlG METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA DEL
SUR
BALBOA

BOLIVAR
CENSEG
CERVANTES
COLONIAL
CONDOR
CONSTITUCION
COOPSEGUROS
ECUATORIANO SUIZA
EQUINOCCIAL
GENERALI
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
APFRE/ATLAS
ORIENTE

PANAMERICANA DEL
ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.
SISTEMA DE SEGUROS
COSTOS DE SINIESTROS
ACE SEGUROS

AlG METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA DEL
SUR
BALBOA

BOLIVAR
CENSEG
CERVANTES
COLONIAL
CONDOR
CONSTITUCION
COOPSEGUROS
ECUATORIANO SUIZA
EQUINOCCIAL
GENERALI
INTEROCEANICA

28,3 28,0%

5,3%
3,2%

0,0% 0,0%

0,0%

0,0% 0,0%

8,4%

8,0% ,6%6

3,6%

14,1%6,9%

1,1%

1,2% ,0% 1

2,9%

0,2% 0,2%

0,6%

3,3% 2,2%

0,0%
0,9%
2,1%

2,2% 0,6%

0,9%

1,6% 0,7%

1,0%

6,7920,7%

2,1%

2,8% 2,3%

0,0%

22% %l,3

1,7%

8,8%

62, 7% 61,8%

11,9%

3,6% 3,4%

13,3%

8,1% 2,9%

12,8%

,9%6  20,1%

10,2%

1%8, 68,2%

10,9%
18,6%

28,3%
25,6%

58,1%

66,0% 61,1%
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LA UNION 69,9% 69,9% 69,1% 855% 69,6% 80,4% 519% 364% 33,2%

LATINA SEGUROS 66,0% 65,9% 48,5% 27,0% 31,1% 25,4%15,3% 14,7% 16,8%
APFRE/ATLAS 65,0% 66,2% 654% 599% 63,8% 59,8% 452% 52,4% 45,0%
ORIENTE 7,0% 6,5% 12,6% 8,6% 12,1% 16,0% 15,6% 14,6944,3%
PANAMERICANA DEL 10,6% 13,9% 23,0% 235% 32,6% 350% 415% 27,7% 20,1%
ECUADOR

PORVENIR 0,0% 56,9% 42,4% 26,8% 48,6% 61,1% 29,4%
RIO GUAYAS 129% 13,7% 197% 329% 351% 28,9% 25,1% 24,0% 22,7%
ROCAFUERTE 58,2% 48,8% 47,3% 31,4% 62,3% 61,1% 57,5%3,1% 48,8%
SEGUROS UNIDOS 592% 454% 12,2% 7,9% 10,3% 9,9% 10,5%  10,9%
SUCRE 70,8% 70,2% 74,6% 72,9% 74,6% 77,3% 77,3% 76,5%6,3%
SWEADEN 0,0% 10,00 12,2%
VAZ SEGUROS S.A. 55,6% 73,9% 69,3% 72,0% 72,3% 29%0, 64,2%

SISTEMA DE SEGUROS 348% 30,8% 32,00 323% 27,7% 26,7% 25,7% 23,4% 20,8%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedbc_www.superban.gov.ec

3.5.3. Egresos e Ingresos

La mayor participacion de los Egresos del SistemaSdguros estan generados por la
Constitucion de Reservas del 39,9%, la Primas @dsé&piros Cedidos 22,9% y Siniestros
pagados 17,6%.. Los Egresos tienen una Tasa Aeuatetimiento Constante del 15,1%,
las Liquidaciones y Rescates son la cuenta con mageimiento 21,1%. (Ver Anexo
00).

Tabla 103 Participacion de Egresos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

PRIMAS DE REASEGUROS  21,7% 23,7% 24,7% 24,0% 23,1% 21,8% 21,6% 22,9% 22,2%
CEDIDOS

PRIMAS POR REASEGUROS 1,6% 1,9% 1,5% 1,3% 1,4% 1,3% 1,3% 1,2% 1,3%
NO PROPORCIONALES

COMISIONES PAGADAS 4,5% 4,7% 4,8% 4,9% 4,7% 4,8% 5,2% 5,4% 5,4%
CONSTITUCION DE 418% 40,4% 40,3% 39,1% 40,8% 418% 41,0% 37,4% 3936,
RESERVAS

SINIESTROS PAGADOS 182% 183% 179% 169% 16,7% 17,3% 175% 17,3% 18,6%
LIQUIDACIONES Y 5,0% 3,8% 3,6% 5,1% 5,2% 5,3% 5,3% 7,3% 7,6%
RESCATES

GASTOS DE 6,0% 6,2% 6,3% 6,3% 5,9% 5,4% 5,7% 5,8% 5,9%
ADMINISTRACION

OTROS EGRESOS 1.2% 1,0% 0,9% 0,8% 0,8% 0,8% 0,8% 1,194,1%

PERDIDAS Y GANANCIAS 0,0% 0,0% 0,0% 1,6% 1,3% 1,5% 1,6% 1,6% 1,6%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

250



La mayor participacion de los Ingresos del SistelmeéSeguros estan generados por las
Primas Pagadas 43,2%, Liberacion de Reservas 3§,&écuperaciones y Salvamentos

de Siniestros 10,3%. Los Ingresos tienen una Tas#&lAde Crecimiento Constante del

15,1%, siendo el siendo las Comisiones Recibidascuente con mayor crecimiento

18,3%. (Ver Anexo PP).

Tabla 104 Participacion de Ingresos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

PRIMA PAGADA 42,1% 42,1% 431% 445% 433% 41,7% 41,7% 457% 45,1%
COMISIONES RECIBIDAS 4,8% 5,4% 5,5% 5,6% 5,4% 5,2% 5,8%6,6% 6,2%
LIBERACION DE RESERVAS 393% 39,0% 395% 38,7% 398% 414% 405% 359% 35,5%
RECUPERACIONES Y 10,9%  10,7% 9,9% 9,2% 9,7% 10,3% 10,4% 10,3% 11,6%
SALVAMENTOS DE

SINIESTROS

INTERESES DE 0,8% 0,5% 0,5% 0,5% 0,6% 0,6% 0,6% 0,5% 0,5%
INVERSIONES

OTRAS RENTAS 0,4% 0,4% 0,4% 0,3% 0,4% 0,2% 0,3% 0,2%0,2%
OTROS INGRESOS 1,7% 2,0% 1,1% 1,1% 0,8% 0,7% 0,6% 0,6% 0,7%
PERDIDAS Y GANANCIAS 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 2%, 0,3% 0,3%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldac_www.superban.gov.ec

Los Egresos en el Sistema de Seguros en el rameldeulos tiene una Tasa Anual de
Crecimiento Constante de 18,8%, teniendo la masudigpacion en el Costo de Siniestros
59,6%; los Ingresos tienen un Tasa Anual de CrecitaiConstante de 17,0%; teniendo la

mayor participan la Prima Pagada 88,4%. (Ver An€®)

Tabla 105 Participacion de Egresos e Ingresos Ramde Vehiculos

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

EGRESOS

PRIMAS DE REASEGUROS 37,7% 41,0% 409% 39,8% 457% 443% 44,6% 46,0% 4%5,
CEDIDOS

PRIMAS POR REASEGUROS 25% 32% 2,6% 23% 1,8% 1,5% 1,7% 1,8% 1,7%
NO PORPORCIONALES

COMISIONES PAGADAS 158% 149% 148% 152% 14,8% 5%, 151% 159%  155%
COSTOS DE SINIESTROS 34,8% 39,9% 48,1% 49,1% 57,3% 684% 76,00 80,6% 825%
LIQUIDACIONES Y 9,3% 10,1% 9,7% 104% 10,0% 12,0% 129% 128%  16,6%
RESCATES

INGRESO
PRIMA PAGADA 89,8% 883% 90,0% 89,2% 885% 895% 588, 856% 86,7%
COMISIONES RECIBIDAS 10,2% 11,7% 10,0% 10,8% 11,5% 10,5% 115% 14,4% 13,3%

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldc_www.superban.gov.ec
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3.5.4. Punto de Equilibrio

La conformacion de los Ingresos para el CalculoRigito de Equilibrio para el Sistema

Asegurador esta dado por la sumatoria del proddetoporcentaje de Tasa y la Suma

Asegurada promedio de vehiculos, adicionado losesug por comisiones Recibidas

establecido por el producto del porcentaje de Comes Recibidas y la Prima Neta

Cedida. El Ingreso Unitario del Sistema de Segasode 747,74 dblares por vehiculo.

Tabla 106 Ingresos Unitario (Délares)

Tasa % Comisién Comision Suma Precio De Ingreso
Recibida Recibida Asegurada Venta
Promedio

ACE SEGUROS 0,039 23,1% 95,37 14.825,00 578,18 673,54
AIG METROPOLITANA 0,044 17,2% 5,66 14.825,00 657,96 663,62
ALIANZA 0,039 25,0% 64,58 14.825,00 642,76 707,34
ASEGURADORA DEL 0,037 33,4% 81,62 14.825,00 630,14 711,76
S(L;IEIVAR 0,035 44,5% 175,23 14.825,00 694,11 869,34
CENSEG 0,039 56,3% 254,69 14.825,00 832,87 1.087,56
CERVANTES 0,039 29,4% 104,64 14.825,00 682,81 787,45
COLONIAL 0,038 28,1% 102,42 14.825,00 665,77 768,20
CONDOR 0,036 18,9% 0,40 14.825,00 534,10 534,49
CONSTITUCION 0,036 63,2% 209,27 14.825,00 742,97 252
COOPSEGUROS 0,040 28,2% 84,68 14.825,00 677,68 762,37
ECUATORIANO SUIZA 0,041 28,6% 110,88 14.825,00 718,71 829,59
EQUINOCCIAL 0,047 25,4% 96,63 14.825,00 793,40 890,03
GENERALI 0,038 33,7% 28,81 14.825,00 592,16 620,97
HISPANA 0,040 42,8% 176,80 14.825,00 762,39 939,19
INTEROCEANICA 0,038 9,3% 10,46 14.825,00 573,81 584,2
LA UNION 0,039 25,1% 15,58 14.825,00 593,76 609,34
LATINA SEGUROS 0,040 28,2% 85,84 14.825,00 678,84 64,88
MAPFRE/ATLAS 0,039 -17,4% (7,49) 14.825,00 570,69 563,20
ORIENTE 0,035 29,4% 112,81 14.825,00 631,69 744,50
PANAMERICANA DEL 0,038 29,4% 91,51 14.825,00 654,86 746,37
ECUADOR
PORVENIR 0,040 64,3% 169,78 14.825,00 762,78 932,55
RIO GUAYAS 0,037 26,2% 74,24 14.825,00 615,35 689,58
ROCAFUERTE 0,038 26,0% 13,65 14.825,00 577,00 590,66
SEGUROS UNIDOS 0,038 39,5% 136,63 14.825,00 692,56 829,19
SUCRE 0,038 7,7% 0,59 14.825,00 563,94 564,53
SWEADEN 0,038 30,7% 126,88 14.825,00 690,23 817,11
VAZ SEGUROS S.A. 0,038 25,0% 0,01 14.825,00 563,36 63,38
SISTEMA DE SEGUROS 0,039 32,1% 87,30 14.825,00 660,44 747,74
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Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedic_www.superban.gov.ec

Los costos en el Sistema de Seguros estan confosnpext los Costos Fijos definidos por

la participacion de Gastos Administrativos en liélaca la participacion de cartera por

producto; y los Costos variables establecidos méslita sumatoria de los costos por

Prima Cedida, Costos de Siniestros y Comisionead®es) El Sistema de Seguros tiene un
Costo Fijo Promedio de 829.325,72 délares; y untcCd&riable Unitario de 603,70

dolares.
Tabla 107 Costo Fijo y Costo Variable Unitario (DGhres)
COSTO FIJO Prima Cedida Costo Comisiones COSTOS
Siniestros Pagadas VARIABLES

ACE SEGUROS 175.803,64 412,19 103,91 54,89 570,99
AIG METROPOLITANA 601.744,41 32,83 384,41 91,64 B
ALIANZA 1.256.467,03 257,96 181,49 100,67 540,11
ASEGURADORA DEL 2.509.073,03 244,53 178,73 122,20 545,47
S(L;IEIVAR 2.895.667,79 393,92 148,97 132,76 675,64
CENSEG 103.268,39 452,43 121,47 142,16 716,07
CERVANTES 83.895,69 355,32 149,40 51,49 556,21
COLONIAL 2.230.815,91 363,97 183,79 127,86 675,62
CONDOR 133.733,81 2,09 279,79 54,37 336,24
CONSTITUCION 248.259,96 330,93 132,24 122,69 585,86
COOPSEGUROS 1.031.606,67 299,95 239,65 135,40 675,00
ECUATORIANO SUIZA 554.256,90 387,32 235,69 95,20 718,
EQUINOCCIAL 1.130.625,06 379,80 249,85 130,66 760,32
GENERALI 552.880,19 85,49 293,63 78,85 457,97
HISPANA 1.110.072,61 413,22 138,69 116,72 668,63
INTEROCEANICA 429.054,30 112,43 275,65 74,31 462,39
LA UNION 267.924,29 62,16 329,23 76,26 467,66
LATINA SEGUROS 3.250.706,02 303,96 194,37 116,37 4,80
MAPFRE/ATLAS 396.313,72 43,08 324,12 95,99 463,19
ORIENTE 730.727,17 384,35 154,68 92,75 631,79
PANAMERICANA DEL 619.868,62 310,74 209,12 88,58 608,44
ECUADOR
PORVENIR 115.760,30 264,19 486,07 104,62 854,88
RIO GUAYAS 807.480,27 283,31 168,82 90,49 542,62
ROCAFUERTE 188.280,05 52,58 248,11 62,25 362,94
SEGUROS UNIDOS 807.364,80 345,92 222,60 113,29 681,81
SUCRE 402.404,59 7,62 332,58 66,35 406,54
SWEADEN 193.945,20 413,54 77,41 55,49 546,43
VAZ SEGUROS S.A. 393.119,78 0,06 292,24 80,90 373,19
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SISTEMA DE SEGUROS 829.325,72 272,04 221,98 109,68

603,70

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedc_www.superban.gov.ec

El Punto de Equilibrio del Sistema de Seguros e4.8@4.75316lares y en Cantidad es de

5.757de vehiculos.

Tabla 108 Punto de Equilibrio (Ddlares)

INGRESO COSTO FIJO COSTOS PUNTO DE PUNTO DE
(Unitario) VARIABLES EQUILIBRIO EQUILIBRIO
(Unitario) (Cantidad) (Délares)

ACE SEGUROS 673,54 175.803,64 570,99 1.714 1.154.450
AIG METROPOLITANA 663,62 601.744,41 508,88 3.888 580.161
ALIANZA 707,34 1.256.467,03 540,11 7.513 5.314.275
ASEGURADORA DEL SUR 711,76 2.509.073,03 545,47 8.0 10.738.995
BOLIVAR 869,34 2.895.667,79 675,64 14.949 12.995.835
CENSEG 1.087,56 103.268,39 716,07 277 301.253
CERVANTES 787,45 83.895,69 556,21 362 285.058
COLONIAL 768,20 2.230.815,91 675,62 24.097 18.516.19
CONDOR 534,49 133.733,81 336,24 674 360.247
CONSTITUCION 952,25 248.259,96 585,86 677 644.672
COOPSEGUROS 762,37 1.031.606,67 675,00 11.808 9.002.017
ECUATORIANO SUIZA 829,59 554.256,90 718,21 4.976 8.083
EQUINOCCIAL 890,03 1.130.625,06 760,32 8.716 7.757.495
GENERALI 620,97 552.880,19 457,97 3.392 2.106.315
HISPANA 939,19 1.110.072,61 668,63 4.102 3.852.563
INTEROCEANICA 584,27 429.054,30 462,39 3.520 2.056.62
LA UNION 609,34 267.924,29 467,66 1.890 1.151.657
LATINA SEGUROS 764,68 3.250.706,02 614,70 21.673 .578.990
MAPFRE/ATLAS 563,20 396.313,72 463,19 3.962 2.231.382
ORIENTE 744,50 730.727,17 631,79 6.482 4.825.867
PANAMERICANA DEL 746,37 619.868,62 608,44 4.494 3.354.182
ECUADOR
PORVENIR 932,55 115.760,30 854,88 1.490 1.389.502
RIO GUAYAS 689,58 807.480,27 542,62 5.494 3.788.572
ROCAFUERTE 590,66 188.280,05 362,94 826 487.883
SEGUROS UNIDOS 829,19 807.364,80 681,81 5.478 4.542.315
SUCRE 564,53 402.404,59 406,54 2.547 1.437.853
SWEADEN 817,11 193.945,20 546,43 716 585.051
VAZ SEGUROS S.A. 563,38 393.119,78 373,19 2.067 4.5
SISTEMA DE SEGUROS 747,74 829.325,72 603,70 5.757 4.304.753

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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4. RESULTADOS Y DISCUSIONES

b)

d)

b)

Investigacion de mercado

En el proceso de compra la poéliza es contratadalppropietario del vehiculo e
influenciado por familiares y terceros, motivadas |a necesidad de: Seguridad y
obligacion con los concesionarios, la compra léizaa con Corredores de Seguros
0 en las empresas en que trabajan, siendo la fdenpago las tarjetas de crédito y
los débitos automaticos. La informacion requerida: SCoberturas, Deducibles,
Beneficios y Costos, buscada en: Television potecgmacional, prensa escrita y
la radio;

La marca que esta en el Top of Mind de las Aseguesdes COLONIAL, en el
Share of Mind es ORIENTE, al aplicar ESP + ayudeostramos que las mas
conocidas son EQUINOCCIAL, COLONIAL, ASEGURADORA DRDESUR,
INTEROCEANICA y ECUATORIANA SUIZA Las Aseguradoraom mayor
opcion de compra son ORIENTE, INTEROCEANICA, COLGN|
PANAMERICANA DEL ECUADOR y LATINA DE SEGUROS.

El indices de calidad en relacion a los preciosmeina que EQUINOCCIAL tiene
precios muy altos con alta calidad, ademas SEGURASOS, COLONIAL,
PANAMERICANA DEL ECUADOR y ALIANZA tienen precios &jos con una
Muy Alta Calidad

El Sistema de Seguros se encuentra ubicado emas zomerciales de Quito, en
el sector de la Carolina, Bellavista, Batan Alt&gnzalez Suarez teniendo como
fortalezas su localizacion y capacidad de acera#mipor parte del cliente; las
debilidades que presentan son la falta de sefaletterior y los sitios de parqueo.
Seguros CONSTITUCION, LATINA DE SEGUROS y SEGURONNIDOS
tienen como beneficio adicional la asistencia na&djcdental, en el caso de
EQUINOCCIAL el beneficio esta dirigido a entregaoguctos de linea blanca.

Los empaque utilizados en la entrega de las patiaascarpetas y sobres carta, con
imagen corporativa (IVC).

Anéalisis del microambiente

Los sustitutos que se encuentran en el mercado sstemas que integran
tecnologia de rastreo satelital y celular, sisteraasirrobo, alarmas, GPS,
inmovilizador, kits de tele vigilancia y video Migincia, laminas de seguridad, y
SOAT

En el Ecuador existen un total de 378 CorredoreSetpuros distribuidos en su
mayor porcentaje en la ciudad de Quito 54,2% (30&) Guayaquil 32,3% (122).
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b)

Los Corredores de Seguros con mayor participaci@ rdercado son
TECNISEGUROS, ACOSAUSTRO, COLCORDES, NOVAECUADOR vy
KOLOSOS. Los Sponsor son el Sistema Financierotei@s de Mutualistas,
Tarjetas de crédito y concesionarios.

Analisis del macroambiente

El entorno demografico define: una poblacion de0@8,209 habitantes, las
provincias con mayor participacion son: Guayas 2@699.321 habitantes),
Pichincha 20% (2'758.629 habitantes) y Manabi 10%848.430 habitantes). Las
provincias con mayor densidad son: Pichincha 20/kta, Guayas 177 Hab/km
Tungurahua 156 Hab/KimLos Rios 123 Hab/kimy El Oro 105 Hab/km El grupo

de edad mas importante, que cumplen con los reqigeios necesarios para
adquirir una poliza de seguros para vehiculos seestira entre los 20 y 64 afios de
edad y representan el 53,3% (7'468.936 Habitantesq Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) representa el 31,8% lake habitantes. Los
principales destinos para los migrantes son Esthlddidos 30,0% (524.939), Peru
21% (356.659), Colombia 15% (267.850) y Espafa (189.162).

El analisis politico y regulatorio determina quesitema de seguro privado esta
integrado por todas las empresas que realicen@pees de seguros, compafiias de
reaseguros, intermediarios de reaseguros, pert@eglros y asesores productores
de seguros. Las empresas de seguros generalesgsellas que aseguren los
riesgos causados por afecciones, pérdidas o da&i@s shlud, de los bienes o del
patrimonio y los riesgos de fianza o garantias.dgentes de seguros, son personas
naturales que a nombre de una empresa de segutedisan a gestionar y obtener
contratos de seguros. Las empresas de segurospafian de reaseguros deberan
constituir mensualmente las siguientes reservascis: a) Riesgos en curso; b)
Matematicas; c) Obligaciones pendientes; d) Degwiage siniestralidad y eventos
catastréficos. Las empresas de seguros y compadiisesaseguros para el ejercicio
de su actividad, deberan acreditar ante la Supexdencia de Bancos y Seguros
gue mantienen el margen de solvencia que se deterche acuerdo con lo
siguiente: Las primas netas recibidas en los UHiohmce meses no podran exceder
de seis veces su patrimonio; y, el patrimonio ndr@er menor a una sexta parte
del total de sus activos menos los cargos diferidlos modelos de pdlizas, las
tarifas de primas y notas técnicas, requerirdn raaimoén previa de la
Superintendencia de Bancos y Seguros.

El entorno macroecondmico define que El Producterto Bruto a crecido a una
tasa promedio del 3,78% anual, La participaciofaderima Pagada con relacion al
Producto Interno Bruto es 2,16%, La inflacion ¢&emna media de 3,82%, El
Salario Minimo Vital a mantenido una tendencia mieréamento anual del 8,28%,
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Las importaciones han mantenido un crecimiento pthon del 19,4% vy las
importaciones de vehiculos han presentado un cregionpromedio del 15,1%,

d) Las Asegurador tienen SOTWARE generados por SISTRA&A el manejo
financiero y SQL para el andlisis de informaciotaésstica, los Ultimos afios han
buscado desarrollar programas internos dirigidi@asestructuracion de sistemas de
CRM o marketing relacional.

+ Perfil del mercado

a) El mercado total de vehiculos matriculados es d&e0B8%, dentro de los cuales los
principales tipos son los automoviles (47%), Caraias (31%), y Todo Terreno
(20%). Se encuentra concentrado principalmenteaeprdvincias de Pichincha
(32,1%), Guayas (24,5%), Azuay (9,1%), Tungurahi&%), Manabi (5,4%) y
Los Rios (3,0%). La participacion de mercado seuenita distribuida
principalmente entre las marcas de CHEVROLET (37%)YOTA (10,29%),
MAZDA (8,08%), y NISSAN (6,30%).

b) El mercado total tiene una suma asegurada totdl1d&88 millones de dodlares,
distribuido en un mercado actual cubierto de 31%.8dhiculos con una suma
asegurado de 6.191 millones de dolares, y un mergadencial de 468.186
vehiculos con una suma asegurada de 5.597 mildmekdlares. El pronostico de
crecimiento del parque automotriz para el 2015 der&15.975 vehiculos, de los
cuales los Automoviles representan 270.166, Cartasn&60.045, Todo Terreno
172,537 y Furgonetas (Pasajeros) 13.227.

+ Definicion del Producto

a) El seguro es un servicio, es un contrato (polizagliante el cual, el Asegurador, a
cambio de una prestacion economica llamada "preealace cargo de los dafios
gue puedan sucederle a unos objetos predetermipades Asegurado (siniestro).

b) Elementos de la Péliza:

v" Nombre y domicilio de las partes contratantes ggncia del contrato,

v Deducibles,

v" El monto asegurado y prima o modo de calcularla,

v' La naturaleza de los riesgos,

v' Las demas clausulas que deben figurar en la pdleaacuerdo con las
disposiciones legales, Condiciones Generales, Ciomdis Especiales,
Condiciones Particulares. Anexos modificatoriosoclimentos adicionales.

c) Caracteristicas (Coberturas Basicas)
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Choque y/o volcadura,

Incendio y/o rayo, y eventos de la naturaleza

Explosion y auto ignicién

Paso de puentes y gabarras, caminos vecinales)ovirsregadas al publico
Objetos y estructuras que caigan y afecten al uhite edificios, Impacto de
proyectiles

Motin, huelga y dafios maliciosos

Robo parcial y total, Rotura de vidrios y cristales

Cobertura en la Comunidad Andina de Naciones (Colamy Peru)
excluyendo robo total y Responsabilidad civil

Restitucién automatica del valor asegurado RASA

Gastos por defensa de juicio (Orientacion Juridica)

Responsabilidad Civil ($ 15.000 ddlares americanos)

Accidentes personales ($ 20.000 ddlares americanos)

Muerte accidental ($ 5.000 ddlares americanos)

Gastos médicos ($ 2.000 délares americanos)

Deducible (10% valor de siniestro, minimo 1% ddbrvasegurado, no menor

a $150 ddlares americanos)

d) El andlisis de la marca y empaque define:

b)

v

v

Los nombres de las marcas estan dados por el natebcada empresa y los
logos de las mismas.
El empaque esta definido por carpetas y sobresatoricarta, que manejan la

identidad corporativa o identidad visual (IVC).

Precio y forma de pago

El precio (Tasa) del Sistema Asegurador es de 3,8dBfe el valor de la suma
asegurada, los derechos de emision son de $3,8fed@mericanos, los gastos de
la Superintendencia de Bancos y Seguros 3,5% sbliedor de las primas netas de
seguros directos que podran aumentarse hasta @ por ciento (5%), Seguro
Social Campesino 0.5% sobre el valor de las prinedas de seguros directos El
Servicio de Rentas Internas dispone que el Impuaistdalor Agregado (IVA)
existen basicamente dos tarifas para este impgastson 12% y 0%.

La Forma de pago es el financiamiento directo aeSem mediante la firma de
letras, tarjetas de crédito habitualmente DinemsbCVisa y Mastercard. debito
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d)

9)

automatico previa firma de acuerdo con el asegusadionvenios con Bancos
calificados en el sistema financiero.

Posicion

Los Corredores de Seguros a los que se debe ditigiayor esfuerzo en el Mix de
Marketing por su participacibn de mercado son TEREBGUROS,
ACOSAUSTRO, COLCORDES, NOVAECUADOR y KOLOSOS. Logdasor
son el Sistema Financiero, Sistema de Mutualisteexjetas de crédito y
concesionarios.

Elementos basicos del Mix Promocional

El mensaje debe ir dirigido a la busqueda del comeato y la lealtad de marca,
Los elementos relevantes que debe tener la infadmaon: Coberturas, deducible,
beneficios, documentos necesarios, costos datesajes.

Los medios de comunicacién a utilizar son: Tel@vigbor cable y nacional, radio
y prensa escrita.

Las técnicas que se deben utilizar para obtenesttaalimentacion del cliente y
gue permita crear procesos de CRM, marketing wwlati fidelizacion y
seguimiento de problemas son: encuestas por metitrico (Call Center) y
Mailing o entrevistas directas al momento de la@t al cliente, o posteriores a
cualquier tipo de acercamiento que el cliente texogela Aseguradora.

El Mix Promocional debe estar conformado por: Ruididid, Promocién de ventas,
Ventas Personalgsrelaciones publicas.

Los elementos de la promocién de ventas debenird&iga: Paquetes o precio
especial en caso de generar grupos de vehiculosagmiaciones, Articulos
publicitarios: Dipticos y Tripticos manejados ensdaa la identidad visual
corporativa (IVC), Premios por fidelizacion de nmarpremios por cumplimiento
de ventas propuestas a Corredores de Seguros g@pon

Servicio después de la venRrogramas de fidelizacion: procesos de confirmacion
de informacion del cliente que permita cumplir gequisitos generados por los
procesos de CRM y marketing relacional. Seguimiedgocontroles de calidad
mediante encuestas de servicio luego de la cobediun siniestro y atencién en
oficinas.

El presupuesto puede ser tomado en base a lasypata lo cual el promedio de
gastos del mix promocional en relacidén a las ved&snercado es de 0,68% y en
base a las proformas presentadas por las agermc@asbticidad.
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* Indicadores financieros y Estratégicos

a) Los resultados de los Indicadores Financieros déti@a de Seguros son:

v

Razon Corriente: ElI Sistema de Seguros del Ecuador tiene capacideal p
cubrir sus deudas a corto plazo, la tendenciaiginsa ha sido mantener un
promedio de 1,58, valores inferiores a 1 implicarigue la aseguradora
presenta problemas para cubrir sus deudas a daro. p

Dias Pendientes de Cobro (DSO)EI Sistema Asegurador maneja en
promedio 46 Dias, en el Ramo de Vehiculos tiengromedio de 40 Dias,
manejar valores superiores a estos indicaria qu@racesos de cobranza no
cumplen con los estandares generados por lasasarjkt crédito y débitos
automaticos con el Sistema Bancario el cual exigesg envien las cuentas al
dia 15 y 30 de cada mes.

Razon de Rotacion de Activos FijosEl Sistema Asegurador a tiene una
adecuada administracion de activos fijos teniemdpromedio de 13,1, valores
inferiores a 1 implicaria una inadecuada admirggira

Razon de Rotacion de Activos TotalesEl Sistema Asegurador maneja un
promedio de 1,33 teniendo una adecuada adminiStraaé activos totales,
valores inferiores a 1 implicaria un manejo inadeicu

Razon de EndeudamientoEl Sistema Asegurador en general tiene un buen
manejo de fondos proporcionados por acreedoretenak un promedio de
0,64, valores superiores a 1 implicaria un inadécumanejo de los fondos.
Margen de Utilidad sobre Ventas:El Sistema Asegurador tiene un promedio
del 4,0%, valores negativos implicarian perdidaa pmaseguradora.
Rendimiento sobre Activos Totales (ROA)EI Sistema Asegurador tiene un
promedio de Rendimiento sobre Activos Totales (R@&) 5,3%, valores
inferiores a 1 implicarian que los Activos Totales estan generando los
rendimientos adecuados.

Rendimiento sobre Patrimonio:El Sistema de Seguros tiene un promedio de
14,5%. Valores inferiores al 6% implicarian que fi@sgos de inversién son
inferiores a realizarla en el Sistema Bancariode go justificaria el riesgo de
exposicion de capital.
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b) Los resultados de los Indicadores EstratégicoSdé&ma de Seguros son:

v

Prima Neta Pagada vs. PatrimonioTomando en cuenta que las primas netas
recibidas en los udltimos doce meses no podran exced seis veces su
patrimonio segun la Ley de Seguros Seccion Il DES@LVENCIA, valores
superiores a 6 implicarian un aporte de capital igaeemente el patrimonio
para generar un incremento en ventas. El Sisteneguador mantiene un
promedio de 3,7 cumpliendo los margenes requeridos.

Participacion de Mercado: Las Aseguradoras con mayor promedio de
Participacion de Mercado son ACE SEGUROS, AIG MEPHROLITANA,
COLONIAL y EQUINOCICIAL, en el ramo de vehiculos rso
ASEGURADORA DEL SUR, BOLIVARJ, COLONIAL, EQUINOCCIA y
LATINA DE SEGUROS.

Crecimiento Anual de Prima Neta PagadaEl Sistema Asegurador tiene una
Tasa Anual de Crecimiento Constante de 15,6%, eaneb de vehiculos se
tiene un Tasa Anual de Crecimiento Constante d&%ptasas de crecimiento
negativa indicarian una disminucion en ventas éenfperiodos anteriores y
una posible pérdida de participacion de mercado.

Resultado Técnico vs. Prima Neta Pagad&l Sistema de Seguros tiene un
promedio de 3,8%, valores negativos indicarian dae gatos por
administracion de siniestros, intermediacion finarecy gastos administrativos
no cumplen con las estrategias para alcanzarilakades propuestas.
Resultado Operativo vs. Prima Neta PagadeEl Sistema de Seguros tiene un
promedio de 17,4%, en el ramo de vehiculos 19%reslnegativos indicaria
gue los gatos por administracion de siniestrosterrimediacion financiera no
cumplen con las estrategias propuestas en el pteatégico.

Resultado Técnico vs. Prima Neta Retenid&l Sistema de Seguros tiene un
promedio de 10,4%, valores negativos indicarian dws gastos
administrativos, administracion de siniestros ermediacion financiera son
superiores a los valores ingresados generandoardal.

Resultado Operativo vs. Prima Neta RetenidaEl Sistema de Seguros tiene
un promedio de Resultado Operativo vs. Prima Netarida de 48,3%, en el
ramo de vehiculos tiene un promedio 37,5%, valpegmtivos implicarian que

los costos por administracion de siniestros e nméeliacion financiera son
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superiores a los ingresos obtenidos presentandpeardala en la operacion del
negocio.

Porcentaje de Prima Cedida:El Sistema de Seguros tiene un promedio de
63,8%, en el ramo de vehiculos se tiene un promddiat7,5%, valores
superiores implicarian un menor riesgo para la esggrademas de un menor
valor que permita cumplir con las obligaciones @edastos administrativos y
otros gastos, valores inferiores implicarian unganaceptaciéon del riesgo por
parte de la aseguradora.

Porcentaje de Siniestros Retenido€| Sistema de Seguros tiene un promedio
de 39,0%, en el ramo de vehiculos se tiene un mhomde 45,1%, el
crecimiento de pago de siniestros implicaria unanaigsgo para la empresa
obligando a estimar nuevas tasas que permitan tenatractivo de inversion
por parte de accionistas.

Siniestralidad Retenida (Siniestros Retenidos vsrima Neta Retenida): El
Sistema de Seguros tiene un promedio de 50,0%l| eme de vehiculos se
tiene un promedio de 57,2%, valores superiore0% ¥mplicarian un pago
por pérdida total.

Comisiones Pagadas vs. Prima Neta Pagadat Sistema de Seguros tiene un
promedio de 11,2%, en el ramo de vehiculos se tienpromedio de 16,6%,
valores inferiores a las del sistema puede implicer perdida en el poder de
negociacion con los corredores y sponsor.

Comisiones Recibidas vs. Prima Neta Cedid&| Sistema de Seguros tiene
un promedio de 23,9%, en el ramo de vehiculos esee tun promedio de
32.1%, valores inferiores a las del sistema pueg#icar una perdida en el
poder de negociacion con los reaseguradores.

Gastos Administrativos vs. Prima Neta RetenidaEl Sistema de Seguros
tiene un promedio de 38,0%, valores superioreD@¥dlimplicarian que los
gastos administrativos son superiores a los ingrgenerando perdidas.
Gastos de Personal vs. Gastos Administrativo&l Sistema de Seguros tiene
un promedio de 59.8%, valores superiores al 60%id¢anan que su mayor
esfuerzo en gastos esta dirigido al personal, castrario los gastos estarian

dirigidos al funcionamiento de la organizacion.
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v' Gastos de Promocién y Publicidad vs. Prima Neta Bada: El Sistema de
Seguros tiene un promedio de 0,68%. Inversionesrgups implicarian la
posibilidad de desarrollar una mejor mescla proorwi

Ingresos, Egresos, Costos y Punto de Equilibrio

La Tasa Anual de Crecimiento Constante es del 1pdes los Egresos e Ingresos.
La mayor participacion de los Egresos esta gengyadia constitucion de reservas
del 39,9%, y de los Ingresos por la Prima Pagaci204.3

Los Egresos del Sistema de Seguros en el ramohdewa@s tienen una Tasa Anual
de Crecimiento Constante de 18,8%, teniendo la magmicipacion en el Costo de

Siniestros con el 59,6%; y los Ingresos tienen asaTAnual de Crecimiento

Constante de 17,0%; y la mayor participan en lm&Pagada con el 88,4%.

Los Ingresos promedios Unitarios son $747,74 dsjdms Costos Totales estan
formado por el 93,6% de Costos Variables y el 6j#2&0stos Fijos, los Costo Fijo
son $829.325,72 délares; y el Costo Variable Uinith603,70 ddlares, El Punto de
Equilibrio del Sistema de Seguros es de $4.304dt&es y en Cantidad es de
5.757de vehiculos.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

* Una buena aplicacion en el desarrollo del enfoquéndestigacion puede determinar
que los resultados generen informacién adecuada glaestudio, en caso contrario
solo podrian ser un elemento que estropee el ddeate una estrategia.

« El Brand Equity, es una herramienta poderosa destigacion, si los fines son el
determinar el perfil de un mercado y las caradieais en las que una empresa se
desempefa, es una guia para determinar la infaiemqed ha tenido un Mix de
Marketing o para definir los lineamiento que sedaureutilizar para desarrollarlo del
plan de marketing.

» El poder de negociacién del cliente es alto, einté es el que toma la decisién y
puede elegir siempre basado en el conocimientondetado, tomando en cuenta que
una poliza tiene una duracion anual, se puedeidgfile el cliente para que contrate
nuevamente con una aseguradora podrian pasar 80 afio

» El poder de negociacion de los proveedores, eassl de los reaseguradores es alto,
debido a que el manejo de comisiones o primas aedmbr una aseguradora,
dependen de las politicas que hayan puesto a rd@ganal y no a la aseguradora,
ademas de que en el mercado internacional el nemagatoriano se puede definir
como pequeio. En el caso de los demas proveedones servicios de mecanica,
peritaje y otros, el nivel de de negociaciéon patede la aseguradora es alto, por la
gran cantidad de proveedores existentes con pregi@®mpetitivos.

* El cliente en el proceso de compra busca seguridathr una garantia a las
obligaciones financieras por motivos de exigencggneralmente guiado por
corredores de seguros o0 por quienes obligan atencibn de la garantia, debido al
limitado conocimiento de las marcas y productos.

» La variedad de sustitutos con caracteristicas atifes y costos que varian segun
necesidades del cliente estan dirigidos a la impigation de elementos fisicos en el
vehiculo, lo hacen un poderoso rival en el meragdmial ha influido en el cliente y
ha cambiando tendencias de consumo dirigiendo nosepos de compra hacia este

tipo de productos.
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Un entorno demogréfico que tiende a crecer y qunergeremasas del exterior para el
consumo por parte de los migrantes, permite queneicado incremente las
posibilidades de crecimiento para las aseguradadesnas de crear nuevos nichos de
mercado y potenciales clientes a futuro.

El entorno politico y regulatorio en el Ecuador sonfuerte bloqueo para el ingreso
de nuevas aseguradoras, al ser limitadas por @cidap de produccion en base al
patrimonio. Ademas de restringir la variedad decipe y caracteristicas de los
productos al tener que ser aprobados y ser de icoieodto publico.

Los avances tecnoldgicos, para el desarrollo déseng manejo de informacion se
encuentra limitado al conocimiento de los departdo®e de sistema en SQL y al
desarrollo que pueda realizar la empresa SYSTRANiIvinpor el cual las empresas
deberian desarrollar su propia tecnologia ya qumeéér de los proveedores en este
tipo de recursos es alto.

Las restricciones existentes en el sistema de gegquar las regulaciones politicas y
legales determinan que los productos tengan caistatas semejantes en el mercado,
sin un diferenciador entre las marcas, los vari@sogue pueden existir estan en el
valor de coberturas y deducible.

El precio estd dirigido a los valores estimados laoitasa implementada por la
aseguradora, previamente influenciados por lasegesadoras y aceptados por los
organismos de control, ademas de los impuestogatbtios establecidos en la ley de
seguros.

Por los limitados recursos implementados en la coalzacion directa por las
aseguradoras, es importante el manejo de canalelstiducion que mejoren la
posicion en el mercado especialmente los CorredigeSeguros y la utilizacion de
sponsor constituido por el sistema financiero, raligtas, tarjetas de crédito y
concesionarios.

La falta de conocimiento por parte del clienteakerharcas y productos, obligan a las
aseguradoras a poner énfasis en dirigir los ologtilel mix promocional a la
busqueda del conocimiento de las marcas y produgtos solo a la promocion de
nuevas ofertas dentro de los productos, ya quegestera una poca lealtad de marca
al momento de la compra.

El sistema de seguros por las regulaciones pdlitjckegales administradas por los

organismos de control presentan un buen manejadi®@, pero al mismo tiempo se
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ve que estas regulaciones en ciertos casos prastuegcesivo cuidado, evitando un
mejor manejo de los recursos en la realizaciémslénversiones.

* En los indices estratégicos hay que tener espéafabis por los establecidos en los
gastos administrativos y gestion de siniestrogjugason los que directamente afectan
los margenes de utilidad de las aseguradoras, margtjo de los siniestros no solo es
importante el manejo de los valores de siniestdlid de siniestros retenidos para el
control de posibles incrementos, si no, tambiérreldsion de las frecuencias y

cumulos.

5.2. Recomendaciones

» Las aseguradoras deben tener en cuenta en la adaboide sus presupuestos, las
variaciones macroeconémicas que generan un incteraarlos costos de los recursos
por la inflaciébn para la administracion de siniesty en la utilizacién de recursos
operativos, ademas de los incrementos constantégserostos administrativos por
salarios. En lo referente a los ingresos, se debmart en cuenta la generacion de
incrementos para las proyecciones tomando en cuérga crecimientos de
importaciones de vehiculos al ecuador.

e Un precio recomendado para el manejo de los segesc estimado por el promedio
del sistema, el cual esta en el 3,87% sobre et dalta suma asegurada.

« Tener un especial seguimiento a los indices deinciemto de siniestros y
siniestralidad generada en el ramo de vehiculcs pgeden llegar a valores del 70%
representando una cobertura de pérdida total.

e Buscar el desarrollo de un nuevo software por mhetes aseguradoras que reduzca la
dependencia existente en un solo proveedor paraetjo de los seguros, generando
un alto poder de negociacién por su parte.

» Desarrollar procesos y controles para mejorar &sigos de calidad buscando la
fidelizacion de los clientes, la generacion de warkaeting relacional y sistemas de
CRM, ademas de definir elementos que generen @@E@nciacion en los productos.

» Buscar otras reaseguradoras a nivel internaciamapgeden generar un mayor poder
de negociacion para la obtencion de un mejor @soltie intermediacion.
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Definir un plan tactico de posicion de mercado glieersifigue los canales de
distribucion que facilite al cliente la obtencidm lds productos de las aseguradoras.
Tomar en cuenta los nichos que se van quedandmbertura por las condiciones de
las polizas son un mercado potencial equivalentenaicado cubierto, y definir
productos especificos para cada segmento, ademésoseienda definir un plan en la
generacion de nuevos productos que permita ca@srinécesidades de los mercados de
migrantes.

Prestar interés en la solucion de los problemasndgen fisica de sus instalaciones,
ademas se debe tomar en cuenta que uno de losagaecesarios para la obtencion
de una pdliza es el vehiculo, lo que genera lasidae de zonas de parqueo para la
revision del mismo o tipos de inspecciones qudifagial cliente.

Establecer un mix promocional que les permita cpracesos de fidelizacion de
clientes, disminuir las promociones para canalesdidéribucion y aumentar la

publicidad y promocion directa al cliente.
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7. GLOSARIO

Actitudes: Estados mentales usados por los individuos paracagar la forma como
perciben su medio ambiente y para dirigir la fomomo responde a él.

Agente de segurosPersona natural que a nombre de una empresa d®sagudedica a
gestionar y obtener contratos de seguros, se nega@ael contrato de trabajo suscrito entre
las partes y no podran prestar tales servicios & de una entidad aseguradora por clase
de seguros.

Ambiente: Instituciones o fuerzas fuera de la organizaciomug tienen un efecto
potencial en su desempefio, incluye todo fuera @eganizacion, factores tales como los
economicos, condiciones politicas, el ambienteasogia tecnologia.

Ambito econémica Factores que afectan el poder adquisitivo detmsumidores y sus
patrones de gasto.

Ambiente especificoiParte del ambiente que es directamente relevanéegblogro de las
metas de una organizacion, incluira proveedoresimnos, clientes, competidores,
dependencias gubernamentales y grupos de predidingU

Ambiente natural: Recursos naturales que usan los mercadologos cosumos o
aquellos que se ven afectados por las actividaglés miercadotecnia

Ambito politico: Leyes, oficinas de gobierno y grupos de presionejereen influencia y
ponen limites a las diversas organizaciones.

Asegurado: Persona que es titular del interés asegurablea acpeella cuyo patrimonio o
persona puedan resultar afectados, directa o atdimente, por la realizacion de un
siniestro.

Asegurador: Compafiias Anénimas constituidas en el territoricioral, las cuales estan
legalmente autorizadas para asumir riesgos, Y Qoe, el pago de una prima se
comprometen a indemnizar al asegurado en caso rdestsbs de acuerdo con las
condiciones acordadas en la péliza.

Aseguradora: Compafias andénimas constituidas en el territormonal y las sucursales
de empresas extranjeras, establecidas en el pgisotiyeto exclusivo es el negocio de
asumir directa o indirectamente o aceptar y cadsgos en base a primas.

Benchmarking: Identificar el disefio del mejor en su clase de compafia en un area
determinada, sea de productos o servicios al eligntuego comparar los propios procesos
con los de aquella.
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Canal de distribucion: Serie de organizaciones interdependientes invalasreen el
proceso de lograr que el consumidor o el usuamiugtrial pueda usar o consumir el
producto o servicio.

Cartera de Seguros:Conjunto de polizas cuyos riesgos estan cubiemosipa Entidad
Aseguradora. Se pueden considerar como carteranetno total de pdlizas vigentes o la
suma total de las Primas Pagadas.

Clientes: Mercados de consumidores estan compuestos poelssnas y los hogares que
adquieren bienes y servicios para su consumo person

Coeficiente de confianzaNivel de confianza que se tiene en el que elvyatercontenga
el valor desconocido del parametro.

Cobertura: Todos y cada uno de los riesgos que el asegusadoompromete a cubrir y
los cuales se encuentran sefialados en la poliza.

Contrato de Seguros:Documento o poliza suscrita con una entidad darssgen el que
se establecen las normas que han de regular &oreleontractual de aseguramiento entre
ambas partes (asegurador y asegurado), espectssnsls derechos y obligaciones
respectivos.

Corredor de Seguros:Personas juridica que realiza la actividad mercdstimediacion
en seguros privados sin mantener vinculos que gaporafeccion con entidades
aseguradoras o pérdida de independencia respeéstaa, ofreciendo asesoramiento
profesional imparcial.

Costos Fijos:Costos que no varian con la cantidad de ventds produccion.

Costo Total: Suma de los costos fijos y los variables con @amdidad de produccion dada
cualquiera.

Cotos variables: Costos que varian directamente de acuerdo corartidad de la
produccion.

Datos Secundarios: Informacion disponibles, porque fueron recolectag@sa algin
propésito distinto del problema actual.

Datos Primarios: Informacidén recolectada especialmente para tratarobjetivo de
investigacion especifico.

Deducible: Cantidad o porcentaje que en toda pérdida asuaseglrado.

Demanda primaria: Total de la demanda para todas las marcas deodlugio o servicio
dados.

Demanda selectivaDemanda para una marca del producto o servicio.
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Demanda total del mercado: Volumen total que compraria un grupo definido de
consumidores, en una zona geografica definida,retapso definido, en un entorno de
mercadotecnia definido, bajo un nivel y una mezdaesfuerzo de mercadotecnia de la
industria definidos.

Enfoque de investigacionDetermina la forma como la informacion sera oioten

Entorno Demografico: Estudia poblaciones humanas en términos de su tgrdafisidad,
ubicacion, edad, sexo raza, ocupacion y demasistitad, se refiere a la gente y ésta es la
gue compone los mercados.

Entorno Natural: Estd compuesto por instituciones y otros gruposafeetan los valores,
las percepciones, las preferencias y los compoetas basicos de la sociedad.

Hipotesis: Respuesta posible a los objetivos de la investigac

Investigacion de mercadosDar apoyo a la toma de decisiones de mercadotegni@ila

a la organizacion con su medio ambiente de mercado.

Investigacion: Exposicion en la terminologia mas precisa posilde la informacion
necesaria.

Intermediarios Comerciales:Empresas que ayudan a las compafias a promoneeng
distribuir sus bienes hasta que llegan al comprédal, incluyen a agentes, empresas de
distribucion, agencias que ofrecen servicios decatktecnia o intermediarios financieros.
Macroambiente: Fuerzas sociales mas amplias que afectan al mitieate entero:
fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, t@gicak, politicas y culturales.

Marca: Nombre, término, signo, o disefilo, o una combimaaé ellos, que pretende
identificar los bienes o servicios de un vendedgrupo de vendedores y diferenciarlos de
los de la competencia.

Media o Media Aritmética: Medida de la tendencia central que usualmente k@&maba
promedio.

Media geométrica Medida precisa de un cambio porcentual promediama serie de
namero.

Mediana: Medida queda exactamente en la mitad del conjd@tdatos después de que las
observaciones se han colocado en serie ordenada.

Mezcla de mercadotecnia: Serie de instrumentos tacticos y controlables de |
mercadotecnia que mezcla la empresa para obtemespaesta que quiere del mercado
hacia el cual se dirige.
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Microambiente: Fuerzas proximas a la empresa que afectan suidaggmara servir a sus
clientes: la empresa, los proveedores, las emprepss son canales para la
comercializacion, los mercados de clientes, la aienzia y los publicos.

Moda: Observacion que ocurre con mayor frecuencia

Muestra: Subconjunto, extraido de la poblacion,(mediant@ités de muestreo) cuyo
estudio sirve para inferir caracteristicas de tadablacion.

Poblacion: Conjunto de todos los elementos objeto de nuestrulie.

Precio: Cantidad de dinero que se cobra por un producsereicio, en términos mas
amplios, el precio es la suma de los valores gqaectmsumidores intercambian por el
beneficio de poseer o usar el producto o servicio.

Péliza: Instrumento privado, que permite probar que elrebmtde seguro se ha suscrito y
permite asi mismo que, en caso de controversia dasr partes, este instrumento sea
exhibido ante los tribunales como prueba de laci@aexistente entre el asegurado vy el
asegurador.

Prima: Importe que determina la aseguradora, como comstgmion o pago, por la
proteccion que otorga en los términos del conulateseguros 6 poéliza.

Prima Neta: Primas emitidas por la aseguradora en la que nén esicluidos los
Impuestos.

Prima Pagada:Valor de la prima cobrada, de la prima neta.

Proveedores:Compafias o personas fisicas que proporcionaretossos que necesita la
empresa para producir sus bienes y servicios.

Producto: Todo aquello que se ofrece en la atencion de ugade para su adquisicion,
uso 0 consumo y que puede satisfacer una necesidad deseo, incluye objetos
materiales, servicios, personas, lugares, orgaoizes e ideas.

Promocion de ventasIncentivos a corto plazo para fomentar la adqidisi o la venta de
un producto o servicio.

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion, que r@ msonal, y de
promociones de ideas, bienes o servicios por parten patrocinador identificado.
Reaseguro:Operacion mediante la cual el asegurador cede addgerador la totalidad o
una parte de los riesgos asumidos directamentél por

Relaciones publicas Establecer buenas relaciones con los diferenfiédicps de una
empresa, derivando de ello una publicidad favorableando una buena “imagen

corporativa” y manejando o desviando los rumo@sgclentos y los hechos desfavorables.
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Servicios: Actividades, beneficios o satisfactores que sepam venta.

Prondstico: Estimar la demanda futura anticipando el compddata probable de los
compradores, sujeto a una serie dada de condiciones

Seguro: Contrato mediante el cual una de las partes, guaador, se obliga, a cambio del
pago de una prima, a indemnizar a la otra partetralele los limites convenidos, de una
pérdida o un dafio producido por un acontecimiemt@ito; 0 a pagar un capital o una
renta, si ocurre la eventualidad prevista en elratm

Segmentacién: Proceso consistente en dividir un mercado heteemén partes, la
finalidad es facilitar el disefio de programas deketing que sean los mas adecuados para
esos segmentos particulares.

Segmentacién del MercadoDividir al mercado en grupos definidos de compradpcon
diferentes necesidades, caracteristicas 0 compierteonque podrian requerir productos o
de mercadotecnia diferente.

Segmentacion GeograficaDividir al mercado en diferentes unidades geagmaf
Segmentacion DemograficaDividir el mercado en grupos, a partir de vagasbtomo la
edad, el sexo, el tamafio de la familia, el ciclovata de la familia, los ingresos, la
ocupacion, el grado de estudios, la religion, fmnala nacionalidad.

Segmentacién PsicograficaDividir a los compradores en diferentes grupos base en
las caracteristicas de su clase social, estilad#eywpersonalidad.

Segmentaciéon Conductual dividir a los compradores en grupos, con baseses
conocimientos sobre un producto, su actitud anteigho, el uso que le dan o la forma en
gue responden a un producto.

Siniestralidad: Conjunto de siniestros producidos durante un periak® tiempo
determinado en una poliza o grupo de ellas. Tamb&mpuede entender este concepto
como la proporcién entre los costos de siniesinbsesla prima retenida neta devengada.
Siniestro: Ocurrencia del suceso o acontecimiento, comenzkasdobligaciones a cargo
de la compaifiia de seguro; las mismas que puedear gago de una cantidad de dinero,
una prestacion de servicios, asistencia jurideg@anacion de un dafio, etc.

Planeacion: Definicidn de los objetivos 0 metas de la orgariiza, el establecimiento de
una estrategia global para alcanzar esas metdsjgsarrollo de una amplia jerarquia de
planes para integrar y coordinar las actividades.

Presupuesto:Plan que establece los gastos proyectados pata attividad y explica de

donde provendran los fondos requeridos, de taldorm
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Razones financierasRelaciones que existen entre las cuentas de ladasstinancieros.
Tasa (De prima): Porcentaje que se aplicara sobre la suma asegpeadaobtener el

precio del seguro.
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8. ANEXOS

ANEXO A Tipo de vehiculos por afio de fabricacion (Btio Automotriz)

Periodo De Afio De Automovil Jeep Camioneta Furgoneta
Fabricacion Fabricacion (Pasajeros)

+ 20 Afios 0 1

+ 20 Afos 1928 3

+ 20 Afios 1930 3

[y

+ 20 Afios 1934 1

+ 20 Afos 1936 1 2

+ 20 Afos 1938 1 1 1

+ 20 Afios 1940 3 1 1

+ 20 Afios 1942 2

+ 20 Afios 1944 2

+ 20 Afios 1946 5 6 2

+ 20 Afios 1948 2 13 6

[

+ 20 Afios 1950 4 15 15

+ 20 Afios 1952 6 26 42 3

+ 20 Afios 1954 10 47 41 1

+ 20 Afios 1956 22 29 52

+ 20 Afios 1958 44 29 45

[

+ 20 Afios 1960 94 34 43

+ 20 Afios 1962 47 39 37 4
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+ 20 Afios 1964 154 61 137 6

+ 20 Afios 1966 204 69 229 7

+ 20 Afios 1968 302 107 590 21

+ 20 Afios 1970 476 117 1.514 29

+ 20 Afios 1972 525 114 1.994 42

+ 20 Afios 1974 1.961 293 3.651 59

+ 20 Afios 1976 648 197 4.123 128

+ 20 Afios 1978 2.894 507 9.402 434

+ 20 Afios 1980 3.718 1.017 7.397 368

+ 20 Afios 1982 2.301 1.419 820 48

+ 20 Afios 1984 1.000 1.528 292 23

+ 20 Afios 1986 2.256 2.010 872 48

+ 20 Afios 1988 3.953 1.094 1.664 76

10 - 20 Afios 1990 6.242 980 2.616 63

10 - 20 Afios 1992 12.711 4.022 5.109 410

10 - 20 Afios 1994 19411 4411 9.899 1.603

10 - 20 Afios 1996 10.847 3.633 6.586 325

10 - 20 Afios 1998 12.142 7.887 9.352 473

- 10 Afios 2000 1.194 1.211 894 24

- 10 Afios 2002 19.799 11.316 11.375 1.142

- 10 Afios 2004 20.279 7.038 9.735 1.389

- 10 Afios 2006 32.301 10.823 12.990 1.094

2
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- 10 Afios 2007 31.591 14.611 1
- 10 Afios 2008 33.032 15.087
- 10 Afios 2009 19.530 10.699 1

4.235 1.100
18.133 1.105
0.942 810

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Ce$dsC), http://www.inec.gov.ec

ANEXO B Prima Neta Pagada Por Linea de Negocio (Mdnes de ddlares) 2001 —

2009
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Seguros de Vida 38.260 51.461 68.477 77.266 83.839 99.079 124.324 161.642 180.121
Vida 38.260 51.461 68.477 77.266 83.839 99.079 3. 161.642 180.121
Seguros Generales 274.919 351.630 389.903 400.037 459.128 517.410 554.127 722.150 762.433
Especiales 39.176 46.048 59.679 56.203 53.080 50.6149.071 63.139 66.403
Fianzas 15.342 21.298 22.809 27.443 27562 35.607 41.830 80.119 79.558
Incendio 54.030 74.585 75.631 80.014 82.262 87.3604.732 91.159 103.535
Otros 20.633 23910 31.865 41.328 52985 57.222 59.520 73.901 84.286
Resp. Civil 10.554 17.155 16.205 16.256 25.014 31.53%26.760 27.179 27.575
SOAT 65.101  42.387
Técnicos 19.642 24.550 28.791 26.174 29.732 30.69@38.400 42.315 53.479
Transporte 26.830 33.219 34.145 35320 39.194 44.663 46.046 55.570 57.586
Vehiculos 88.712 110.865 120.778 117.299 149.2999.718 197.768 223.667 247.624
Sistema de 313.179 403.091 458.380 477.303 542.967 616.489 678.451 883.792 942.554
Seguros

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros deldc_www.superban.gov.ec

ANEXO C Corredores de Seguros

Razon Social Nombre Matriz

A. MARTINEZ S.A. GUAYAQUIL
A. SOLMS S.A. GUAYAQUIL
ABDON RODRIGUEZ Y ASOCIADOS S.A. GUAYAQUIL
ACODENOR CIA. LTDA. QUITO
ACOSAUSTRO S.A. QUITO
ACROPOLIS CIA. LTDA. QUITO
ADUASEG S.A. QUITO
AEROSEGUROS CIA. LTDA. QUITO
AFEX ECUADOR CIA. LTDA. QUITO
AFFINITY CIA.LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEUROS QUITO
AGECOLSA S.A. GUAYAQUIL
AGENSEG C. A GUAYAQUIL
AGESOTEC CIA. LTDA. QUITO
AGUIAR MORALES & ASOCIADOS S.A. QUITO
AJECHB S.A. QUITO
ALAMO S.A. QUITO
ALEPH CIA. LTDA. QUITO
ALFARO S.A. MANTA
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ALFASEGUROS CIA. LTDA.
ALFIL CIA. LTDA.

ALIADA-2000 CIA. LTDA

ALIANZA S.A.

ALLIANZGLOBAL DEL VALLE CIA. LTDA
ALMOCOLS CIA. LTDA.

ALPESEG S.A.

ALTTOS S.A.

ALYEROVA S.A.

AMADOR SEGASA S.A.

AMOCO CIA. LTDA.

ANABASIS S.A.
ANDRADE SORIA AYS CIA. LTDA.

AON RISK SERVICES ECUADOR S.A.
APESE S.A.

APOCALIPSIS CIA. LTDA

APROSAR CIA. LTDA.

APROSE CIA. LTDA.

ARBOL DE ORO A.D.O. CIA. LTDA.

ARIESEGUROS AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGURORC

LTDA.
ARMUSA S A.

AROSEMENA & ASOCIADOS S.A.
AROSEMENA & OLSEN S.A. AROLSEN
ARROYO & HERNANDEZ CIA. LTDA.

ASALVOSEG CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS
ASEFICA S.A.

ASEGUROS S.A.

ASELIT S.A.

ASENSA ANALISTA DE SEGUROS Y NEGOCIOS S.A.
ASERTEC CIA. LTDA.

ASESFUTURO CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS
ASESORES DE SEGUROS ANDINOS C. LTDA.

ASESORES GARANTECSEGUROS AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS CIA. LTDA.
ASESORESSA SOCIEDAD ANONIMA

ASINCO CIA. LTDA.

ASISTENCIA CIA. LTDA.

ASPROS C.A.

ASSURANCE BROKER S.A.

ASTECSE S.A.

ATESEGU C.A.

ATLANTICO S.A.

ATRS ALTERNATIVAS DE TRANSFERENCIA DE RIESGO S.A.
AURORA C. LTDA.

QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
AMBATO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
CUENCA
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO

GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO

GUAYAQUIL
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO

GUAYAQUIL

QUITO

QUITO
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO

\@TO
GUAYAQUIL
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AVALTEK CIA.LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGROS QUITO

AVICOLSAGENCY AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS

CIA. LTDA.
AVILA & ASOCIADQOS CIA. LTDA.

AVIVALIFE CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE

SEGUROS
BASTIDAS GUERRA CIA. LTDA.

BESTSERVICE S.A.
BORJA NOBOA & ASOCIADOS CIA. LTDA.

BROKABACOM S.A AGENCIA ASESORA PRODUCTURA DE SEGURD

BROKAMERIC S.A.

BROKERBAS BASTIDAS CIA. LTDA . AGENCIA ASESORA PRODCTOS

DE

BROKERSEM S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGURO

BUSTAMANTE & ASOCIADOS CIA. LTDA.
BYPSA S.A.

C&C CORNEJO Y CORNEJO CIA. LTDA.
CAFA BROCK CIA. LTDA.

CALATAYUD CIA. LTDA.

CAMACHO ABAD CIA. LTDA.
CAPITALBROKER S.A.

CARRION Y SEMPERTEGUI CARSEM CIA. LTDA.

CETISEGUROS S .A.

CIAROS S. A.

CIASEG SOCIEDAD ANONIMA
CIDESCOL S. A.

CIFRASEG S.A.
CLAVESEGUROS C.A.
COASEG CIA. LTDA.
COBERTURA ASESORES CIA. LTDA
COBERTURINSA C. LTDA.
COINBROKER CIA. LTDA.
COINVERSEG S.A.

COLARI S. A.

COLCORDES SOCIEDAD ANONIMA
COLMENA S.A.

COLNEXOS CIA. LTDA.
COLSEGUROS S.A.

COMTE S.A.

CONFIA S.A.

CONFISEG CIA. LTDA.
CONSEGUINTER CIA. LTDA.
CONSERIESGOS CIA. LTDA.
CONSESEG CIA. LTDA.
CONSOLTI S.A.

CONSULTORES DE SEGUROS CIA. LTDA.

CORDOBA, PIZARRO & ASOCIADOS S.A.

QUITO

QUITO
QUITO

QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO

GUAYAQUIL
QUITO
CUENCA
QUITO
QUITO
CUENCA
CUENCA
GUAYAQUIL
LOJA
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
AMBATO
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
AMBATO
QUITO
GUAYAQUIL
CUENCA
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
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CORPASEGO CIA. LTDA.
CORPROSEG C. A.
CORREAUSTRO CIA. LTDA.
CORRESUR CIA. LTDA.
CORRETEC CIA. LTDA.
CORSEPEC CIA. LTDA.
CORVANTISA S.A.
COSELIT C. LTDA.

COSTASEGURO S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SERUS

COTOPAXI CIA. LTDA

COVERAGE S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS

COVERSA S.A.
CUBRIRIESGOS CIA. LTDA.

CUMBRESEG COMPANIA LIMITADA AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SE
DAIFESEG S.A.

DASU CIA. LTDA.

DATILES SEGUDATILES S.A.

DAYOLA CIA. LTDA.

DEL PACIFICO CIA. LTDA.

DELTABROKERS CIA. LTDA.

DIANA CEVALLOS DE LEON LYD CIA. LTDA.
DIAZ DAVILA & ASOCIADOS CIA. LTDA.
DIGRASUA CIA. LTDA.

DIRECTSEG CIA. LTDA.

DISEG CIA. LTDA.

DRL ASOCIADOS S.A.

DUALSEG AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS S.A.
E. MAENZ S.A.

EATON'S C.A.

ECUA-INTI CIA. LTDA.

ECUAPATRIA CIA. LTDA.

ECUAPOLIZAS CIA. LTDA.

ECUAPRIMAS CIA. LTDA.

EFISECO CIA. LTDA.

EJEDESE CIA. LTDA.

EL BROQUEL ACOBROQUEL CIA.LTDA.

EL SOL S.A.

EMPIRE CIA. LTDA.

EMPRENDEDORES Y ASOCIADOS E & A BROKERS CIA LTDA
EMPRESEGUROS S.A.

ESMARFEL COMPANIA LIMITADA AGENCIA ASESORA PRODUCT®RA

DE SEGUROS
ESTRATEGA-COL CIA. LTDA.

ETICA - SYG AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGURO$AC
LTDA.
FEMORIB CIA. LTDA.

MACHALA
QUEVEDO
CUENCA
CUENCA
LOJA
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
CUENCA
QUITO

CUENCA
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
GUAYAQUIL
CUENCA
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
CUENCA
@ENCA
QUITO
QUITO

QUITO
QUITO

GUAYAQUIL




FERNANDO ORDONEZ VINTIMILLA FERORVI CIA. LTDA. CUENCA

FIDELIDAD FIDASEG C. LTDA. GUAYAQUIL
FIELSEG AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS S.A. QUITO
FINYSEGUROS S.A. QUITO
FIRMEZA CIA. LTDA. CUENCA
FITRACON CIA. LTDA. QUITO
FLAMASEG CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE CUENCA
SEGURO

FLOBESEGUROS S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEHXS QUITO
FLUMISEGUROS CIA. LTDA. GUAYAQUIL
FORZASEGUROS S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEHS GUAYAQUIL
FRADUSA S.A. GUAYAQUIL
FULLTRUST S.A. GUAYAQUIL
GAFMA CIA. LTDA. GUAYAQUIL
GALISEG CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SHUROS CUENCA
GAMASEGUROS CIA. LTDA. GUAYAQUIL
GAMONZE S.A. GUAYAQUIL
GENERALSEG CIA. LTDA. QUITO

GERMAN VALLEJO CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORDE QUITO
SEGUROS

GEYCOSEG CIA. LTDA. QUITO
GIESMA S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS GUAYAQUIL
GIRO S.A. GUAYAQUIL
GLOBAL SEGUROS CIA. LTDA. QUITO

GMH ASOCIADOS CIA. LTDA. AGENCIA ASEGURADORA QUITO
PRODUCTORA DE SEGUROS

GRANSEGURO CIA. LTDA. GUAYAQUIL
GRUPO MANCHENO VILLACRESES CIA. LTDA. ASESORA QUITO
PRODUCTORA DE SEGUROS

GUAYAQUIL CIA. LTDA. GUAYAQUIL
GUERRON ZEVALLOS CIA. LTDA. PORTOVIEJO
HANNE S.A. HAGESA GUAYAQUIL
HARRIS INSURANCE SERVICES S.A. GUAYAQUIL
HEMISFERIC CIA. LTDA. QUITO
HERMANOS MOREJON MERA CIA.LTDA. AGENCIA ASESORA QUITO

PRODUCTORA DE SEGUROS
HERRESEGUROS AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUR®S. QUITO

HUGO RIBADENEIRA & ASOCIADOS AGENCIA ASESORA QUITO
PRODUCTORA DE SEGUROS CIA. LTDA.

IBCORP INSURANCES S .A. QUITO
IMAC S.A AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS QuoT
IMBASEGUROS CIA. LTDA. OTAVALO
IMPERIAL IMCOSEG CIA. LTDA. QUITO
INDECOSEG CIA. LTDA. GUAYAQUIL

INGARO SOCIEDAD ANONIMA AGENCIA ASESORA PRODUCTORBE QUITO
SEGUROS
INMARCED CIA. LTDA. QUITO

INSEGEN S.A. GUAYAQUIL
INSITE AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS CIATDA QUITO
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INSURANCE ASSISTANCE INSURASSIST S.A.
INSURENSA CIA. LTDA.

INTERACACIA CIA. LTDA.

INTERBROQUER S.A.

INTERMEDIARIA DE SEGUROS MEJORES SERVICIOS M.S. CIATDA.
INTERSEA CIA. LTDA.

ITUBARMA C. LTDA.

J. CAVERO C. LTDA.

J. SUAREZ C. LTDA.

J. WITT CIA. LTDA.

JACOME ALVAREZ CIA. LTDA.

JAREZA CIA. LTDA.

JIMENEZ & ASOCIADOS CIA. LTDA.

JOHNSON & ASOCIADOS CIA. LTDA.
JOINTVENT S.A. JOINT VENTURE INSURANCE
JOSE LUIS ROMERO VILLAGRAN S.A.

JULIO JAUREGUI CIA. LTDA.

KCER S.A.

KLUBSEGUROS S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEROS
KOLOSOS-SEGUKOL CIA. LTDA.

LA CERRADURA C. LTDA. "INTERDURA"

LA MISION S.A. SEGUMISION

LA PIRAMIDE S.A.

LA SEGURIDAD S.A.

LAPOLIZA CIA. LTDA.

LEC S.A., LUIS ERNESTO CEVALLOS, AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS
LEOFIGUER S.A.

LIDERES CIA. LTDA.

LIDERSEG S.A.

LIRIA S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS
LUGO & SALGUERO CIA. LTDA.

LULACSA S.A.

M.L. DEALER S.A.

MACNOSEG CIA. LTDA.

MACRO SEGUROS S.A.

MACROBROK S.A.

MAHAUAD ASOCIADOS CIA. LTDA.

MARSEGUROS S.A.

MARZO CIA. LTDA.

MAURICIO E. OLEAS CIA. LTDA.

MAXISEGUROS CIA. LTDA.

MAYVA CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGBOS
MC ASOCIADOS DE SEGUROS CIA. LTDA.

MEGACOL CIA. LTDA.

MEGASEGUROS CIA. LTDA.

QUITO
GUAYAQUIL
CUENCA
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
CUENCA
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
RIOBAMBA
AMBATO
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
GUAYAQUIL

QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
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MELO, CEVALLOS Y DUQUE S.A AGENCIA ASESORA PRODUCTRA
DE SEGUROS.
MEPALI S.A.

MERIDIONAL CIA. LTDA.

METRISEG S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS
METROSEGUROS C.A.

MIROES INSURANCE SERVICES C. LTDA.

MOESVA CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SHEROS

MORALES & CAMACHO CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS
MORAN & CIFUENTES CIA. LTDA.

MOREIRA C. LTDA.

MOSMACO CIA. LTDA.

MULTIAPOYO CIA. LTDA.

MULTILATERAL ASSESORS AND BROKERS MASB & CO CIA. LDA.
MULTISEG S.A.

MUNDISEGUROS S.A.

NANKERVIS CIA. LTDA.

NATIONAL NORTHSOUTH S A AGENCIA ASESORA PRODUCTORBE
SEGUROS
NAVAS Y ASOCIADOS NAVSEGUROS S.A.

NEIRA GARCIA CIA. LTDA
NEOSTRATEGIA CIA. LTDA.
NEWCOR CIA. LTDA.
NEXOSEGUROS CIA. LTDA.
NOVAECUADOR S.A.

OCANA & MORALES CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTBA
DE SEGUROS
OLAND ATYPA S. A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGROS

OLIVOSEG CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS
OMNISEGUROS CIA. LTDA.

OPTIMA CIA. LTDA.

ORDENSEG CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS
ORGACOM CIA. LTDA.

OSCAR CHAVEZ CABEZAS CIA. LTDA.
PACHANO ORDONEZ S.A.
PARRA Y SUAREZ S.A.
PERCASEG S.A.

PESANTES & GILBERT CIA. LTDA.
PJV ASOCIADOS CIA. LTDA.
PLANISEGUROS CIA. LTDA.
PLAZA & CAMPOS C. LTDA.
PLAZA CIA. LTDA.

PLURISEG CIA. LTDA.
PLUSEGUROS CIA. LTDA.

PONCE PACHANO CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORBE
SEGUROS

QUITO

GUAYAQUIL

CUENCA

QUITO

QUITO
GUAYAQUIL

QUITO

QUITO

QUITO
QUEVEDO
CUENCA
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
QUEVEDO

GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO

QUITO
QUITO

GUAYAQUIL
QUITO
QUITO

GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
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PRASEG CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEROS
PREVENIR CIA. LTDA.

PREVIASA CIA. LTDA.

PRIMACIA S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS
PRIMASEG CIA. LTDA.

PRIME FINANCIAL BROKERS CIA. LTDA

PRIMERISIMA S.A. PRIMERSA

PRIVANZA CIA. LTDA.

PROASCORDES S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SHBDLS
PROANO ASOCIADOS CIA. LTDA

PRODESEG CIA. LTDA.

PRODUCSEC CIA. LTDA.

PROMILENIO S.A.

PROMOSEG S.A.

PROSEGUROS NACIONALES CIA. LTDA.

PROSEGUROS SANTO DOMINGO CIA. LTDA.

PROSPER AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS QIRDA.
PROTECSEGUROS CIA. LTDA.
PROVENSEG C. LTDA.

PUENTE & ASOCIADOS CIA. LTDA.
RAPIDEZ Y CONTROL "RAPITROL C. LTDA."
RAUL COKA BARRIGA CIA. LTDA.

RAVELCA S.A.

RDV Y ASOCIADOS CIA. LTDA.
REGGIOSEG S.A.

RELIANCE S.A.

REMBRANDT Y ASOCIADQOS CIA. LTDA.

REPRESENTACIONES DE COMERCIO Y SEGUROS RECOYSE CIA.
LTDA.
RESCUE INTERNATIONAL S.A.

RESPALDO CIA. LTDA.
RESTREPO OSPINA Y ASOCIADOS S.A.
REXEL CIA. LTDA.

ROBINSON BERRONES & ASOCIADOS CIA. LTDA. AGENCIA ASSORA
PRODUCTORA DE SEGUROS
RODSAY S.A.

RONTHICOL CIA. LTDA.

ROSANT S.A.

ROSENEY SALCEDO Y ASOCIADOS S.A. RSA

ROVIZA S.A.

SAFECORP S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS
SAYO S.A.

SECURUSBROK CIA. LTDA.

SEG-NOVA S.A.

SEGELSUR S.A.

SEGMENTO CIA. LTDA.

QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
AMBATO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO

SANTO
DOMINGO
QUITO

QUITO
GUAYAQUIL
RIOBAMBA
GUAYAQUIL
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
CUENCA

QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO

GUAYAQUIL
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
CUENCA
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
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SEGTECA CIA. LTDA.
SEGUCONSULT C. LTDA.
SEGUMAS S.A.
SEGUNET S.A.

SEGURALMEIDA CIA LTDA AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS
SEGURANZA CIA. LTDA.

SEGURAZUAY CIA. LTDA.

SEGUROSCA DEL ECUADOR S.A.

SEGUTEC S.A.

SEMERCA S.A.

SEQUIDAD CIA. LTDA.

SERGIO AGUILAR S.A.

SERVICIOS BASSATERRE S.A.

SERVISEGUROS S.A.

SETCONSUL CIA. LTDA.

SETEC S.A.

SEVYP CIA. LTDA.

SOCIEDAD ASESORA INDICO RE SAINDRE S.A.

SOISEC S.A.

SOLIDARIA CIA. LTDA.

SOUTH INSURANCE CIA. LTDA.

SPECIALRISK CIA. LTDA.

SUFUTUROSA S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGOR
SUMIPOL CIA. LTDA.

SUPERBROK S.A. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGURO
T&T TERAN-VAREA'Y TERAN CIA. LTDA.

TAROMADI AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS S.A.
TARRAGONA S.A.

TECNISEGUROS S.A.

THOMAS C. ECUADOR DIVISION DE SEGUROS CIA. LTDA.
TORRES GUARIN Y ASOCIADOS S.A.

TOTALSURE AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS CIA
LTDA.
TRANSEGUROS S.A.

TRIADA SEGUROS CIA. LTDA.

TRUJILLO ESPINOZA CIA. LTDA.

UMBRELLA ECUADORIAN INSURANCE AAPS CIA. LTDA.
UNISEGUROS C.A.

URIGUEN RAMIREZ CIA. LTDA.

VALLE & VALLE AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS.A
VALMACOR CIA. LTDA.

VANGUARDIA CIA. LTDA.

VASQUEZ VASQUEZ CIA. LTDA.

VEGAMON S.A.

VERGARA & VITERI CIA. LTDA.

QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
CUENCA

QUITO
CUENCA
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
CUENCA
MACHALA
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
GUAYAQUIL
QUITO
QUITO
GUAYAQUIL
CUENCA
QUITO
QUO
QUITO
QUITO

GUAYAQUIL
QUITO
CUENCA
QUITO
QUITO
CUENCA
QUITO
QUITO
QUITO
IBARRA
CUENCA
GUAYAQUIL
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VERTIKAL S.A. QUITO

VIABLE (VIABLESA) S.A. GUAYAQUIL
VICTOR CALDERON CHICO CIA. LTDA. GUAYAQUIL
VICTORIA CIA. LTDA. QUITO
VISANCI CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEUROS LAGO AGRIO
VITAL S.A. GUAYAQUIL
WACOLDA S.A. QUITO
XPRESSEG CIA. LTDA. QUITO

Z SEGUROS ASTEIN CIA. LTDA. CUENCA
Z.H.M. ZULOAGA, HIDALGO & MAQUILON S.A. GUAYAQUIL
ZIONSEGUROS CIA. LTDA. CUENCA
ZIROJA S.A. GUAYAQUIL

Fuente: Superintendencia de Bancos y Seguros dedbc_www.superban.gov.ec

ANEXO D Empresas de Reaseguros

Pais de Origen Reaseguradora

Alemania Atradius
Colonial Insurance
Converium Re
Folksamerica Reinsurance Company
GEN RE
Hannover RuckVersicherungs Aktiengesellschaf
Munchener Versicherungs
Munich Re Group
Reinsurance

Australia QBE del Istmo Compafiia de Reaseguros
Bélgica Sirius Internacional Insurance
Ecuador Compafiia Reaseguradora del Ecuador S.A.
Olympus Ecuador
Panamericana Del Ecuador
. Reaseguradora del Ecuador
Emiratos Arabes Intern. General Insu. Comp. Limited (IGI)
Escocia Scottish Re
Espafa Alianz
Mapfre Compafiia de Reaseguros
Estados Unidos ACE International
Adyssey

AIG International
Aliance Rensurance
American Re
Americana de Reaseguros
Atling Insurrance
Endurance
Everes RE
Generali Group
Houston Casualty
Liberty
Odyssey America Reinsurance Corporation
Transatlantic RE
Universal Compafiia de Reaseguros S.A
UR
White Mountains Re
XL Re Latin América
Francia Paris Re
Scor Reinsurance Company
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Inglaterra Lloyd’s of London
London Life Re

México Reaseguradora Patria
Nueva Zelanda Axa Global Market
Suiza Glacier Reinsurance AG
Swiss Reinsurance American Corporation
Venezuela Constitucion

Reaseguradora Delta
Fuente: Sistema de Seguros del Ecuador

ANEXO E Distribucion de la Poblacion (Miles de Habiantes)

Rétulos de fila 2001 2003 2005 2007 2009
Azuay 612,6 631,6 654,7 678,7 703,0
Cuenca 425,1 438,4 4544 471,1 487,9
Otros 99,5 102,6 106,3 110,2 1141
Gualaceo 39,3 40,5 42,0 43,6 45,1
Sigsig 25,1 25,9 26,8 27,8 28,8
Paute 23,5 24,3 25,2 26,1 27,0
Bolivar 173,8 176,6 178,1 180,3 183,2
Guaranda 83,8 85,1 85,8 86,9 88,3
Otros 62,6 63,6 64,1 64,9 66,0
San Miguel 27,5 27,9 28,1 28,5 28,9
Canfar 2121 216,7 221,0 226,0 2315
Azogues 66,6 68,1 69,4 71,0 72,7
Caniar 59,6 60,9 62,1 63,5 65,0
La Troncal 45,3 46,3 47,2 48,3 49,5
Biblian 21,2 21,7 22,1 22,6 23,2
Otros 19,3 19,8 20,2 20,6 21,1
Carchi 156,7 160,0 162,8 166,1 169,9
Tulcan 79,1 80,7 82,1 83,8 85,7
Otros 48,4 49,4 50,2 51,3 52,4
Montufar 29,3 29,9 30,4 31,0 31,7
Chimborazo 413,3 423,1 432,7 443,5 455,2
Riobamba 198,0 202,6 207,2 212,4 218,0
Otros 50,9 52,1 53,3 54,6 56,0
Colta 45,8 46,9 47,9 49,1 50,4
Alausi 43,9 449 45,9 47,1 48,3
Guano 38,8 39,7 40,6 41,6 42,7
Guamote 36,1 36,9 37,7 38,7 39,7
Cotopaxi 356,8 369,0 384,5 400,4 416,2
Latacunga 147,0 152,0 158,4 164,9 171,4
Pujili 62,0 64,1 66,8 69,6 72,3
Salcedo 52,4 54,2 56,4 58,8 61,1
La Mana 32,8 33,9 35,3 36,8 38,2
Saquisili 21,2 22,0 22,9 23,8 24,8
Sigchos 21,2 21,9 22,8 23,7 24,7
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Pangua 20,3 21,0 21,9 22,8 23,7

El Oro 539,9 559,7 583,8 608,0 631,7
Machala 223,5 231,7 241,7 251,8 261,6
Pasaje 64,7 67,0 69,9 72,8 75,6
Santa Rosa 62,0 64,3 67,1 69,8 72,6
El Guabo 42,2 43,7 45,6 47,5 49,4
Huaquillas 41,4 42,9 4477 46,6 48,4
Otros 35,1 36,4 38,0 39,6 41,1
Zaruma 24,0 24,9 26,0 27,1 28,1
Pifas 23,9 24,7 25,8 26,9 27,9
Arenillas 23,1 23,9 25,0 26,0 27,0

Esmeraldas 396,0 408,9 423,6 438,6 453,6
Esmeraldas 162,2 167,5 173,5 179,6 185,8
Quininde 90,8 93,8 97,1 100,6 104,0
Eloy Alfaro 34,3 35,5 36,7 38,0 39,3
Atacames 31,1 32,1 33,3 34,5 35,6
San Lorenzo 29,0 29,9 31,0 32,1 33,2
Muisne 25,8 26,6 27,6 28,6 29,5
Rioverde 22,8 23,5 24,4 25,2 26,1

Galapagos 18,8 20,0 21,4 22,7 23,9
Otros 18,8 20,0 21,4 22,7 23,9

Guayas 3386,6 3471,7 35415 3617,5 3699,3
Guayaquil 2086,1 2138,5 21815 2228,3 2278,7
Otros 625,8 641,6 654,5 668,5 683,6
Duran 182,8 187,4 191,1 195,2 199,7
Milagro 143,3 146,9 149,8 153,1 156,5
Santa Elena 114,2 1171 119,4 122,0 124,8
Daule 87,7 89,9 91,7 93,6 95,8
La Libertad 79,4 81,4 83,0 84,8 86,7
Empalme 67,3 69,0 70,4 71,9 73,5

Imbabura 350,9 363,8 380,6 397,7 414,5
Ibarra 156,1 161,8 169,3 176,9 184,4
Otavalo 91,9 95,2 99,6 104,1 108,5
Cotacachi 37,9 39,3 41,1 43,0 44,8
Antonio Ante 36,7 38,1 39,8 41,6 43,4
Otros 28,3 29,3 30,7 32,1 334

Loja 415,3 422,7 427,5 434,0 442,0
Loja 179,4 182,6 184,7 187,5 191,0
Otros 125,9 128,1 129,6 131,5 134,0
Saraguro 28,7 29,2 29,6 30,0 30,6
Calvas 28,3 28,8 29,1 29,6 30,1
Catamayo 27,7 28,2 28,5 28,9 29,5
Paltas 25,3 25,8 26,1 26,5 26,9

Los Rios 668,3 690,5 716,1 7422 768,2
Quevedo 143,9 148,6 1541 159,8 165,4
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Babahoyo 136,2 140,7 146,0 151,3 156,6
Otros 98,7 102,0 105,8 109,7 113,5
Ventanas 73,0 75,4 78,2 81,0 83,9
Vinces 63,1 65,2 67,7 70,1 72,6
Buena Fe 48,6 50,2 52,0 53,9 55,8
Baba 36,1 37,3 38,7 40,1 41,5
Valencia 34,4 35,5 36,9 38,2 39,6
Mocache 34,3 35,5 36,8 38,1 39,5
Manabi 1221,8 1253,1 1282,4 1314,4 1348,4
Otros 323,2 3315 339,3 347,7 356,7
Portoviejo 245,3 251,6 257,5 263,9 270,8
Manta 197,9 203,0 207,7 212,9 218,4
Chone 121,0 124,1 127,1 130,2 133,6
El Carmen 72,0 73,9 75,6 77,5 79,5
Jipijapa 67,7 69,4 71,1 72,8 74,7
Sucre 53,7 55,0 56,3 57,7 59,2
Pedernales 48,2 49,5 50,6 51,9 53,2
Santa Ana 46,9 48,1 49,2 50,4 51,7
Montecristi 45,8 47,0 48,1 49,3 50,5
Morona Santiago 120,5 123,9 127,5 131,3 135,3
Otros 89,4 91,9 94,6 97,5 100,4
Morona 31,1 31,9 32,9 33,9 34,9
Napo 82,2 85,9 91,0 96,0 100,7
Tena 47,8 50,0 52,9 55,8 58,6
Archidona 19,3 20,1 21,3 22,5 23,6
Otros 151 15,8 16,8 17,7 18,6
Orellana 89,4 94,9 103,0 110,8 117,9
Orellana 43,4 46,1 50,0 53,8 57,3
La Joya De Los Sachas 27,3 28,9 31,4 33,8 35,9
Otros 18,7 19,9 21,6 23,2 24,7
Pastaza 64,1 67,2 71,6 75,8 79,7
Pastaza 47,2 49,5 52,7 55,8 58,7
Otros 16,9 17,7 18,8 20,0 21,0
Pichincha 2461,1 2536,2 2608,9 2683,3 2758,6
Quito 1893,6 19514 2007,4 2064,6 2122,6
Santo Domingo 295,4 304,4 313,1 322,1 3311
Cayambe 74,3 76,5 78,7 81,0 83,2
Rumifiahui 67,8 69,9 71,9 73,9 76,0
Mejia 64,7 66,7 68,6 70,6 72,6
Otros 38,9 40,1 41,2 42,4 43,6
Pedro Moncayo 26,3 27,1 27,9 28,7 29,5
Sucumbios 133,5 141,2 152,6 163,4 173,5
Lago Agrio 69,5 73,5 79,4 85,1 90,3
Shushufindi 33,1 35,0 37,9 40,5 43,0
Otros 30,9 32,7 35,3 37,8 40,1
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Tungurahua 450,5 465,0 482,9 501,4 520,0
Ambato 293,4 302,9 3145 326,6 338,7
Otros 52,8 54,5 56,6 58,7 60,9
San Pedro De Pelileo 50,0 51,6 53,6 55,7 57,8
Santiago De Pillaro 35,7 36,8 38,2 39,7 41,2
Quero 18,6 19,2 19,9 20,7 21,4

Zamora Chinchipe 80,1 82,0 83,7 85,6 87,7
Otros 57,3 58,6 59,9 61,2 62,7
Zamora 22,8 23,3 23,8 24,3 24,9

Zonas No Delimitadas 75,5 78,9 83,3 87,5 91,5
La Concordia 47,0 49,2 51,9 54,5 57,0
Manga Del Cura 18,4 19,2 20,3 21,3 22,3
Otros 10,0 10,5 11,1 11,7 12,2

TOTAL NACIONAL 12.480 12.843 13.215 13.605 14.005

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgrnwww.inec.gov.ec

ANEXO F Distribucién poblacional por Edad (Miles deHabitantes)

Grupos 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
De Edad
<1afo 294 293 291 289 288 287 287 286 286
1-4 1.164 1.163 1.161 1.158 1.156 1.154 1.151 1.148 1.145
5-9 1410 1.420 1.431 1.441 1.446 1448 1446 1443 1.439
10-14 1.382 1384 138 1.388 1.393 1401 1412 1423 1.433
15-19 1.307 1316 1325 1333 1.341 1348 1353 1359 1.365
20-24 1.169 1.183 1.197 1.212 1.226 1.242 1.258 1.274 1.289
25-29 1.036 1.050 1.063 1.078 1.094 1.112 1.131 1.151 1.171
30-34 921 934 947 961 976 992 1.009 1.027 1.046
35-39 795 814 832 850 867 884 901 917 933
40 - 44 680 697 714 732 750 769 789 809 828
45 - 49 585 600 613 627 642 659 676 694 713
50-54 443 469 497 524 548 566 581 595 609
55-59 352 363 374 388 405 426 452 480 506
60 - 64 290 298 306 315 325 335 345 356 370
65 - 69 232 240 248 256 264 271 279 287 295
70-74 176 182 189 196 203 211 218 225 232
75-79 122 128 134 140 146 152 158 164 170
80y mas 114 119 125 131 137 144 151 158 166

TOTALES 12.479 12.660 12.842 13.026 13.215 13.408 13.605 13.805 14.005

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO G Mercado Total de Vehiculos Matriculados PorTipo de Vehiculos y
Provincia (Patio Automotriz)

Automovil Todo Terreno Furgoneta Camioneta TOTAL
(Pasajeros)

Azuay 29.587 18.041 1.161 22.389 71.178
Bolivar 2.114 889 63 2.589 5.655
Cafiar 4.824 2.654 203 6.679 14.360
Carchi 3.958 2.010 135 3.038 9.141
Cotopaxi 7.782 3.103 255 8.551 19.691
Chimborazo 9.339 3.101 328 7.085 19.853
El Oro 6.319 2477 355 8.486 17.637
Esmeraldas 1.794 1.026 107 2.610 5.537
Guayas 103.096 34.202 6.102 48.870 192.270
Imbabura 10.345 4.055 374 6.977 21.751
Loja 7.744 2.955 179 7.399 18.277
Los Rios 8.848 2.501 471 11.902 23.722
Manabi 15.869 5.562 759 20.499 42.689
Morona Santiago 160 294 15 669 1.138
Napo 268 332 19 683 1.302
Pastaza 751 376 49 722 1.898
Pichincha 132.748 60.563 5.535 53.391 252.237
Tungurahua 18.443 6.005 828 17.762 43.038
Zamora Chinchipe 410 238 9 682 1.339
Galapagos 33 45 10 272 360
Sucumbios 235 147 26 1.041 1.449
Orellana 297 206 21 972 1.496
Santo Domingo 4.685 3.255 316 8.023 16.279
Santa Elena 1.592 246 69 831 2.738
Total 371.241 154.283 17.389 242.122 785.035

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysG@gnwww.inec.gov.ec

ANEXO H Mercado Total de Vehiculos Matriculados PorTipo de Vehiculos y Afio
de Fabricacion (Patio Automotriz)

Afio de Automoévil Jeep Furgoneta Camioneta TOTAL
Fabricacion (Pasajeros)

0 2 2
702 1 1
1915 1 1
1928 3 3
1929 2 1 3
1930 3 1 4
1932 2 1 3
1934 1 1
1935 1 1 2
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1936 1 2 3

1938 1 1 1 3

1940 3 1 1 5

1942 2 2

1944 2 2

1946 5 6 2 13

1948 2 13

=
o

22

1950 4 15 15 34

1952 6 26 3 42 77

1954 10 47 1 41 99

1956 22 29 52 103

1958 44 29

[

45 119

1960 94 34 43 171

1962 47 39 4 37 127

1964 154 61 6 137 358

1966 204 69 7 229 509

1968 302 107 21 590 1.020

1970 476 117 29 1514 2.136

1972 525 114 42 1.994 2.675

1974 1.961 293 59 3.651 5.964

1976 648 197 128 4.123 5.096

1978 2.894 507 434 9.402 13.237

1980 3.718 1.017 368 7.397 12.500
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1982 2.301 1.419
1983 1.003 1.072
1984 1.000 1.528
1985 1.057 2.326
1986 2.256 2.010
1987 2.665 1.837
1988 3.953 1.094
1989 6.700 814
1990 6.242 980
1991 6.945 2.345
1992 12.711 4.022
1993 10.736 3.493
1994 19.411 4.411
1995 13.686 3.480
1996 10.847 3.633
1997 8.381 5.000
1998 12.142 7.887
1999 7.834 4.479
2000 1.194 1.211
2001 11.546 9.209
2002 19.799 11.316
2003 19.430 7.274
2004 20.279 7.038
2005 28.382 9.255
2006 32.301 10.823
2007 31.591 14.611
2008 33.032 15.087
2009 19.530 10.699
TOTAL 371.241 154.283

48
13
23
36
48
91
76
41
63
261
410
468
1.603
855
325
251
473
325
24
467
1.142
1.357
1.389
1.301
1.094
1.100
1.105
810
17.389

820
145
292
369
872
2.280
1.664
1.710
2.616
3.108
5.109
6.924
9.899
8.634
6.586
6.085
9.352
7.570
894
6.906
11.375
10.177
9.735
11.781
12.990
14.235
18.133
10.942
242.122

4.588
2.233
2.843
3.788
5.186
6.873
6.787
9.265
9.901
12.659
22.252
21.621
35.324
26.655
21.391
19.717
29.854
20.208
3.323
28.128
43.632
38.238
38.441
50.719
57.208
61.537
67.357
41.981
785.035

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ys@grnwww.inec.gov.ec/

ANEXO | Mercado Total de Vehiculos Matriculados PorTipo de Vehiculos y Marca

De Vehiculo (Patio Automotriz)

Marca de Vehiculo Automovil Jeep Furgoneta  Camioneta TOTAL
(Pasajeros)

ZASTAVA 273 11 284
WILLYS 2 319 30 351
VOLVO 1.387 27 1 2 1.417
VOLKSWAGEN 27.110 147 664 1.075 28.996
TOYOTA 21.293 12.388 1.933 45.205 80.819
SUZUKI 21.450 5.113 404 4 26.971
SUBARU 618 5 1 4 628
SKODA 7.273 8 4 571 7.856
SEAT 256 1 7 264
SAEHAN MAX 42 1 424 467
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QMC 198 110 2 39 349

PETERBILT 1 1

OPEL 111 1 2 22 136

NISSAN 17.579 5.823 977 25.040 49.419

MORRIS 74 1 28 103

MERCURY 93 2 2 22 119

MAZDA 17.170 266 485 45.500 63.421

LADA 7.668 3.070 22 10.760

JIALING 3 8 87 98

ISUZU 185 289 74 1.307 1.855

HYUNDAI 28.996 16.245 3.488 97 48.826

HINO 17 1 3 3 24

FORD 7.875 10.248 903 20.157 39.183

DODGE 157 81 135 507 880

DAIHATSU 1.330 2.987 108 826 5.251

DACIA 247 1 1 55 304
[CRYSEERT s e e s
CITROEN 1.489 1 38 6 1.534
[CHEVROLENT 7 ss687 70887 28l easse T 26568l ]
B.M.W 2.439 164 1 2.604
[usINTees e e E
AUDI 663 31 694
[ASMOTORST s s e s
AMERICAN 141 4 5 150
MOTORS

520 1 1
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202 210 23 83 316
191 1 1
TOTAL 371.241 154.283 17.389 242.122 785.035

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec

ANEXO J Activo Corriente (Miles de Dolares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 18576 8.336 14.350 13.624 13.023 13.320 14.641 14.431 15.822
AlIG 6.818 11.265 13.548 16.852 19.857 20.554 22.843 6825. 27.183
METROPOLITANA

ALIANZA 2.249 1.897 2.770 3.048 3.991 4.036 3.979 5.284 4,944
ASEGURADORA 3.044 3.393 6.576 9.035 5.982 7.883 6.897 8.517 546.8
DEL SUR

BALBOA - - - - - 1.387 1.216 1.476 2.013
BOLIVAR 4,726 6.339 7.849 7.584 10.689 6.638 9.508 0.6%1 12.392
CENSEG antes - - - - - 763 1.549 5.102 3.734
CENTRO SEGUROS

CERVANTES 1.020 870 2.210 2.996 4.220 5.479 5.684 22B.0 8.508
COLONIAL 5.453 9.743 8.744 14.277 13573 16.026 14.369 18.609 17.936
CONDOR 16.765 15.885 16.828 17.134 17.317 18.045 3089. 20.109 20.417
CONSTITUCION 849 359 986 1.150 626 800 1.663 5.238 3.315
antes MEMOSER ante:!

MEMORIAS

COOPSEGUROS 4,931 3.632 6.417 5.532 5.483 6.111 4.915.248 8.027
ECUATORIANO 6.700 6.074 6.334 5.502 7.881 6.617 7.976 12.875 10.958
SUIZA

EQUINOCCIAL 6.335 5.114 9.418 16.302 15.692 20.291 593 31.197 30.071
GENERALI 9.942 10.900 9.448 8.748 8.097 10.108 10.843 12.105 10.608
HISPANA - - 461 1.745 3.063 4.225 5.461 9.676 8.273
INTEROCEANICA 7.290 4.519 13.498 11460 15.771 17.718 12.891 18.281 13.866
LA UNION 5.336 2.809 2.716 2.367 2.713 1.847 1.946 2.435 2.680

LATINA SEGUROS 12.802 7.635 6.929 7.007 10.355 9.339 11936 15.687 17.177
antes SUL AMERICA

MAPFRE/ATLAS 3.426 3.726 5.148 7.262 10.711 9.428 .2%1 11.759 9.094
ORIENTE 420 377 1.114 2.434 1.481 1.859 2.525 6.038 8.583
PANAMERICANA 6.610 5.053 7.426 9.688 7.792 7.757 6.618 14.791 .8995
DEL ECUADOR

PORVENIR 368 290 318 655 751 1.453 1.723 3.678 2.679
RIO GUAYAS 1.148 1.154 3.535 4.586 5.564 7.511 8.9249.699 14.645
ROCAFUERTE 5.226 4.826 6.081 6.039 5.031 8.741 7.663 5.084 4.454
SEGUROS UNIDOS 3.323 1.016 3.424 4.604 6.045 7.8651571 16.745  17.242
SUCRE 7.250 7.081 8.607 9.849 10.224 12533 13.249 17.554 25.549
SWEADEN - - - - - - 515 2.457 4.428
VAZ SEGUROS S A. = = 1.786 2.270 3.196 3.783 5.144 7.139 8.077
SISTEMA DE 140.619 122.307 166.533 191.762 209.141 232.130 .4231 325.588 335.443
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO K Pasivo Corriente (Miles de Délares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 7.802 7.073 6.960 5.974 4.216 3.731 5.197 4.536 5.590

AIG 3.224 10.029 9.461 11.112 12.597 10.711 11.062 4B1.7 12.428
METROPOLITANA

ALIANZA 1.900 2.416 2.905 2.681 3.196 3.272 3.974 4.565 6.393

ASEGURADORA 2.325 6.881 8.621 11.390 10.211 9.076 5.571 2.398 .3337
DEL SUR

BALBOA = = = = = 997 1.140 1.934 2.262

BOLIVAR 1.645 4.202 5.984 6.090 12.260 3.642 2.825 .608 5.348
CENSEG antes = = = = = 223 1.015 2.422 2.071

CENTRO SEGUROS

CERVANTES 161 880 1.309 2.045 2.884 3.458 2.839 4.4583.724

COLONIAL 2.354 9.898 11.725 12.336 10.561 9.977 17.942 24481 38.757
CONDOR 1.785 2.520 3.699 4.064 4.667 5.982 4941 866.8 4.917

CONSTITUCION 435 1.013 1.091 607 293 413 993 9.012 7.546

antes MEMOSER
antes MEMORIAS

COOPSEGUROS 1.539 5.324 5.695 5.557 5.348 8.338 14.090.135 5.872
ECUATORIANO 1.210 2.279 2.417 3.845 4.708 4.664 4.923 8.370 8.383
g(%ljl’l‘thCCIAL 2.721 6.811 7.518 7.286 10.085 13.220 5@8. 28.283  33.773
GENERALI 1.901 5.086 4.037 2.720 3.171 3.984 5.326 7.917 8.218
HISPANA - - 304 1.232 1.908 3.158 2.457 4.789 5.518
INTEROCEANICA 829 3.287 5.180 7.827 12349 13.660 9.574 14.112 11.885
LA UNION 1.510 2.944 3.314 1.958 1.903 1.392 2.698 4.453 4.248

LATINA SEGUROS 5.968 5.302 4.383 5.579 7.687 7.373 7.687 17587 20.738
antes SUL

AMERICA
MAPFRE/ATLAS 3.117 5.128 7.127 7.107 9.756 7.773 28.3 10.084 7.744
ORIENTE 67 1.216 1.916 4.151 5.986 877 6.404 9.011  12.855

PANAMERICANA 1.057 5.010 6.970 5.875 5.530 7.718 9.793 12.957 .0987
DEL ECUADOR

PORVENIR = 604 11 282 322 618 725 2.307 1.711
RIO GUAYAS 625 1.783 2.465 2.854 3.262 5.099 4.894 .815 10.108
ROCAFUERTE 1.529 4.555 3.648 3.781 4.607 6.910 5.048 4.417 2.409
SEGUROS UNIDOS 2.328 2421 3.126 3.536 4.907 6.251 .25 8.239 7.233
SUCRE 1.769 3.772 2.996 3.785 3.478 4.377 4.104 6.988  14.865
SWEADEN - - - - - - 35 2.305 4.305
VAZ SEGUROS S.A. = = 981 1.276 1.883 2.094 2.530 3.270 3.708
SISTEMA DE 47.801 100.434 113.843 124.950 147.775 148.988 8T31. 236.076 277.035
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO L Prima Pagada (Miles de Dolares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 30.244 28.750 25.463 34.783 49.862 48.116 45.664 50.349 51.399
AIG 18.131 28.210 32.552 34.358 39.778 42.719  47.658 .4980 53.467
METROPOLITANA

ALIANZA 7.975 9.900 9.603 11.164 10914 11.689 13.190 19.869 22.548
ASEGURADORA 9.137 18.755 22.829 25.362 24.062 23.380 23.938 6726. 29.630
DEL SUR

BALBOA = = = = = 2.411 3.061 6.921 5.553
BOLIVAR 15.850 24.066 25.764 26.481 31.526 36.537 .430 36.570 32.213
CENSEG antes = = = = = 1.855 4.796 9.476  12.599
CENTRO SEGUROS

CERVANTES 2.164 3.518 4.328 9.441 13.318 14.136 15.6619.183  19.197
COLONIAL 33.035 46.816 58.277 57.021 59.807 69.044 82.805 131.526 130.243
CONDOR 8.450 13.081 16.389 15.221 8.719 9.329 10.5901.586  10.240
CONSTITUCION 3.583 5.379 6.342 5.468 3.298 4.723 4547 12511 13.232

antes MEMOSER
antes MEMORIAS

COOPSEGUROS 8.068 12.024 15240 15.344 14649 16.92%.777 20.607 21.637
ECUATORIANO 8.873 10.634 13.689 13977 15.305 17.765 15.632 22.921 24.626
g(%ljl’l‘thCCIAL 22.930 36.867 44.718 48.429 50.041 75.8087.783 107.829 116.880
GENERALI 10.737 10.583 9.324 10.293 11911 14.230 17.526 22.130 24.287
HISPANA - - 896 3.877 8.264 13.028 16.539 22.259 .472%
INTEROCEANICA 20.629 23.104 24.298 29.689 31811 27.649 21.650 36.556 29.374
LA UNION 12.081 14.325 13.840 7.979 6.948 9.799 408. 12.298 14.001

LATINA SEGUROS 10.497 10.338 9.784 14353 29.845 27.059 26.350 40.776 43.580
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 10.761 17.667 16.070 18.154 21557 @2.5 25.149 32.107 37.721

ORIENTE 714 2.988 4.289 8.396 10.582 13.896 15.346 29.262 33.749

PANAMERICANA 20.452 13.475 16.747 19.099 30.971 30.123  30.594 4285 43.521
DEL ECUADOR

PORVENIR 5 1 22 731 1.284 3.195 6.215 11.385 12.084
RIO GUAYAS 3.959 6.592 8.776 11559 15877 21550 .83® 37.416 53.194
ROCAFUERTE 28.954 13.765 12.348 13.841 14.009 18.366 19.978 16.077 7.953
SEGUROS UNIDOS 10.177 9.340 12.096 17.224  21.633 9424. 29.019 33.965 37.879
SUCRE 8.531 9.058 9.086 9.881 12.009 11.783 14.044 21.015 55.094
SWEADEN - - - - - - 48 4.477 9.482
VAZ SEGUROS S.A. = = 2.258 3.414 4.188 4.926 5.775 7.188 8.680
SISTEMA DE 305.937 369.236 415.028 465.539 542.168 617.543 .0893 908.842 978.534
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO M Cuentas por Cobrar (Miles de Délares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 5.349 9.488 5.534 6.183 9.847 9.932 7.413 7.836 8.923
AlIG 4,002 3.425 3.442 6.530 7.867 9.230 7.926 10.325 .6391
METROPOLITANA
ALIANZA 528 1.215 1.116 2.298 972 1.244 1.320 2.650 4,733
ASEGURADORA 410 891 2.063 2.560 2.254 1.980 2.602 2.031 2.206
DEL SUR
BALBOA - - - - - 143 116 885 158
BOLIVAR 818 1.080 1.333 2.523 2.740 10.633 5.629 08.5 7.626
CENSEG antes - - - - - 79 1.223 1.383 2.568
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 183 228 209 1.393 3.303 2.374 3.214 3.322 6738
COLONIAL 1.034 1.255 1.663 3.866 5.569 2.946 4,732 30.636 21.117
CONDOR 449 1.025 516 657 548 628 545 757 634
CONSTITUCION 77 445 256 693 273 447 827 3.939 3.471
antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS 491 1.656 1.538 2.177 2.704 2.205 2.330.5791 5.725
ECUATORIANO 469 1.165 865 973 1.053 3.011 1.386 2.132 2.625
SUIZA
EQUINOCCIAL 3.129 5.128 6.149 10.226 7.439 17.243 924. 34.243 42.950
GENERALI 369 191 266 668 485 261 369 1.077 920
HISPANA - - 34 146 509 852 760 1.692 2.290
INTEROCEANICA 60 1.115 1.829 4.030 1.747 1.288 1.187 5.918 6.544
LA UNION 400 351 403 126 570 446 394 256 332
LATINA SEGUROS 536 573 783 1.079 2.680 2.043 2.269 2.542 6.081
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 336 503 556 1.311 1.542 1.552 1.067 295 1.716
ORIENTE 64 476 598 1.905 2.663 3.410 3.767 8.067 9.860
PANAMERICANA 7.467 806 1.141 1.618 5.755 3.092 2.893 3.461 6.232
DEL ECUADOR
PORVENIR - - - 53 201 308 213 1.099 1.833
RIO GUAYAS 171 266 369 868 373 1.622 6.627 5.997 781.
ROCAFUERTE 10.534 503 296 519 394 588 333 2.318 281
SEGUROS UNIDOS 1.250 1.356 1.928 3.073 3.690 4.266 .4584 4.391 4,941
SUCRE 328 283 419 206 293 587 533 1.533 2.587
SWEADEN - - - - - - - 131 1.382
VAZ SEGUROS S.A. - - 47 175 247 316 344 431 1.482
SISTEMA DE 38.454 33.424 33.353 55.856 65.718 82.726 89.4041.668 176.310
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO N Prima Pagada Ramo de Vehiculos (Miles de Deres)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE SEGUROS 3.852 4.033 2.498 2.038 1.882 1.632 1.433 1.375 1.203
AlIG 5.220 7.059 6.229 6.161 7.002 7.624 9.153 11.359 4761
METROPOLITANA
ALIANZA 5.145 763 1.735 953 6.967 7.387 8.128 9.347 9.617
ASEGURADORA 5.196 11.515 14.531 15.536 14.492 13.031 13.293 0445. 17.691
DEL SUR
BALBOA 22 64 141 184
BOLIVAR 10.012 15.989 14.451 13.046 15.223 17.042 .083 20.007 19.728
CENSEG antes 212 1.314 2.311 3.414
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 327 481 371 725 559 838 994 1.440 1.904
COLONIAL 8.410 12.176 15.648 15.376 20.988 30.817 35.440 32.379 44.608
CONDOR 1.270 1.403 1.416 1.146 1.557 1.976 2.645 8%B.0 2.225
CONSTITUCION 578 746 667 587 387 1.108 737 1.728 3.568
antes MEMOSER
antes MEMORIAS
COOPSEGUROS 4,525 6.064 8.231 7.515 7.353 9.294 9.673.941 5.338
ECUATORIANO 2.559 3.146 3.374 3.552 3.553 6.194 4,521 6.429 6.834
SUIZA
EQUINOCCIAL 5.445 8.579 9.044 9.812 11.236 17.653 .98%  34.267 37.724
GENERALI 3.098 3.067 2.865 2.968 3.475 4.256 5.425 6.428 7.248
HISPANA 125 8 342 1.895 4.680 5.925 7.626 9.498 24D.
INTEROCEANICA 1.555 2.017 3.101 3.537 4.674 4.316 4.000 4.183 5.5655
LA UNION 1.933 2.254 2.887 1.156 1.091 1.030 959 .550 1.613
LATINA SEGUROS 9.316 8.987 7.500 9.184 19.782 19.558 16.847 16.766 18.370
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 3.440 3.766 3.372 3.643 3.730 4547 865 7.412 6.313
ORIENTE 136 844 1.645 2.661 4.658 6.342 7.129 9.298 11.961
PANAMERICANA 3.528 2.840 3.035 2.700 3.160 4.930 5.376 6.598 159.8
DEL ECUADOR
PORVENIR 2 2 4 155 255 818 1.096 1.215 1.314
RIO GUAYAS 1.144 2.300 3.407 4.648 6.958 10.185 0@.7 15.186 21.504
ROCAFUERTE 1.832 1.179 1.065 1.020 1.068 1.221 1.478 868 618
SEGUROS UNIDOS 3.833 3.238 3.798 - 10.407 13.141 4815. 19.079 18.310
SUCRE 2.511 2.551 2.431 2.182 2.386 2.789 2.991 3.016 6.364
SWEADEN 9 2.029 5.453
VAZ SEGUROS S.A. 1.901 2.681 3.351 3.987 4,740 5.952 6.996
SISTEMA DE 84.992 105.007 115.548 114.877 160.874 197.875 8BR0. 253.935 297.213
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO O Cuentas por Cobrar Ramo de Vehiculos (Milesle Doélares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE SEGUROS 625 1.729 610 656 429 271 323 244 212
AlIG 921 909 447 418 514 483 666 802 1.220
METROPOLITANA
ALIANZA 418 106 492 593 573 903 855 1.401 2.350
ASEGURADORA 268 601 1.627 1.775 1.412 1.196 1.261 1.249 1.387
DEL SUR
BALBOA - - - - - - 3 3 3
BOLIVAR 570 798 955 1.324 618 4.259 2.490 2.769 3.10
CENSEG antes - - - - - 55 338 600 367
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 27 86 30 72 63 125 100 225 406
COLONIAL 488 776 915 766 1.172 1.170 1.974 2.802 9.373
CONDOR 172 144 119 101 246 303 308 446 353
CONSTITUCION 9 49 29 37 64 255 230 474 1.243
antes MEMOSER
antes MEMORIAS
COOPSEGUROS 260 319 726 887 1.455 1.129 2.046 842 2920
ECUATORIANO 225 500 428 292 324 1.691 731 748 562
SUIZA
EQUINOCCIAL 462 1.148 1.404 1.872 2.038 2.863 7.0907.590 10.299
GENERALI 168 77 83 148 146 125 147 400 256
HISPANA 10 2 11 72 367 540 501 859 1.508
INTEROCEANICA 106 180 226 316 429 522 446 497 790
LA UNION 65 111 91 43 65 37 48 73 42
LATINA SEGUROS 498 520 661 734 1.871 1.223 1.211 1.385 1.537
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 151 160 239 350 401 311 2.024 2.214 434
ORIENTE 6 49 176 292 802 1.277 1.748 2.494 3.264
PANAMERICANA 368 212 240 275 264 508 670 1.045 990
DEL ECUADOR
PORVENIR - - - 17 45 25 77 453 514
RIO GUAYAS 45 77 120 179 179 519 1.602 1.425 3.050
ROCAFUERTE 165 61 75 161 38 47 165 215 55
SEGUROS UNIDOS 601 802 702 - 1.619 2.732 2.553 2.7432.168
SUCRE 133 142 125 91 111 122 104 198 382
SWEADEN - - - - - - - 82 522
VAZ SEGUROS S.A. - - 43 115 162 227 273 378 1.170
SISTEMA DE 6.761 9.558 10574 11586 15.407 22.918 29.984 584.6 49.589
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO P Activos Fijos (Miles de Doélares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 959 754 624 568 607 439 363 350 909
AlIG 382 315 304 290 264 328 1.086 1.122 985
METROPOLITANA
ALIANZA 1.120 1.019 861 775 890 782 1.261 1.201 1.168
ASEGURADORA 1.079 1.964 1.944 2.825 2.679 3.253 3.179 2.455 3524
DEL SUR
BALBOA - - - - - 523 677 745 724
BOLIVAR 759 1.001 2.506 2.346 2.271 2.203 1.633 1.41 1.432
CENSEG antes - - - - - 225 227 275 562
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 109 593 589 562 726 720 1.006 922 814
COLONIAL 2.090 2.486 2.784 2.980 2.245 3.037 6.853 14.604 17.702
CONDOR 1.793 1.609 1.435 1.244 1.088 972 920 3.514 .4043
CONSTITUCION 553 758 718 655 596 628 624 1.155 5.296
antes MEMOSER
antes MEMORIAS
COOPSEGUROS 1.490 1.418 1.342 2.184 2.114 1.873 1.811.692 623
ECUATORIANO 433 410 403 463 427 381 1.066 1.055 1.381
SUIZA
EQUINOCCIAL 2.700 2.575 2.779 2.560 2.402 3.126 4.4506.691 6.388
GENERALI 1.735 1.644 1.494 1.379 1.255 1.162 1.115 3.592 3.369
HISPANA - - 184 209 843 931 874 952 1.504
INTEROCEANICA 650 734 682 740 738 670 701 804 729
LA UNION 2.438 2.436 2.424 2.266 2.287 2.263 2.8852.977 2.911
LATINA SEGUROS 1.639 1.532 796 710 2.877 2.731 2.713 2.490 3.048
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 3.015 2.881 2.735 2.546 2.397 2.269 18.2 2.152 3.600
ORIENTE 149 327 334 894 914 887 1.049 1.114 1.256
PANAMERICANA 1.498 1.615 1.432 2.259 2.138 2.085 1.842 2.464 372.2
DEL ECUADOR
PORVENIR 66 32 41 50 268 339 289 229 282
RIO GUAYAS 1.042 1.001 154 151 234 363 320 332 273
ROCAFUERTE 850 787 716 613 545 866 1.479 1.408 1.274
SEGUROS UNIDOS 483 419 406 388 444 485 454 478 521
SUCRE 955 900 681 628 552 563 598 560 528
SWEADEN - - - - - - 12 404 501
VAZ SEGUROS S.A. - - 39 49 57 50 61 89 101
SISTEMA DE 27.999 29.221 28.419 30.344 31.872 34.169 41.778.2537 65.970
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO Q Prima Neta Pagada (Miles de Doélares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 24895 19.262 19.929 28.600 40.015 38.184 38.251 42.513 42.476
AIG 14129 24785 29.110 27.828 31.911 33.489 39.732 .1660 41.828
METROPOLITANA

ALIANZA 7.447 8.685 8.487 8.866 9.942 10.445 11870 17.219 17.815
ASEGURADORA 8.727 17.864 20.766  22.802 21.808 21.400 21.336 6424. 27.424
DEL SUR

BALBOA = = = = = 2.268 2.945 6.036 5.395
BOLIVAR 15.032 22986 24431 23958 28.786 25.904 .82b5 28.067 24.587
CENSEG antes = = = = = 1.776 3.573 8.093 10.031
CENTRO SEGUROS

CERVANTES 1.981 3.290 4.119 8.048 10.015 11.762  ¥#.4515.861  15.524
COLONIAL 32.001 45561 56.614 53.155 54.238 66.098 78.073 100.890 109.126
CONDOR 8.001 12.056 15.873 14.564 8.171 8.701 10.0480.829 9.606
CONSTITUCION 3.506 4.934 6.086 4.775 3.025 4.276 3.720 8.572 9.761

antes MEMOSER
antes MEMORIAS

COOPSEGUROS 7.577 10.368  13.702  13.167 11.945 14.72@.447 19.028 15.912
ECUATORIANO 8.404 9.469 12.824 13.004 14.252 14.754 14.246 20.789 22.001
g(%ljl’l‘thCCIAL 19.801 31.739 38.569 38.203 42.602 58.5652.856 73586  73.930
GENERALI 10.368 10.392 9.058 9.625 11.426 13.969 17.157 21.053 23.367
HISPANA - - 862 3.731 7.755 12.176  15.779  20.567 .182
INTEROCEANICA 20.569 21.989 22.469 25.659 30.064 26.361 20.463 30.638 22.830
LA UNION 11.681  13.974  13.437 7.853 6.378 9.353 018. 12.042 13.669

LATINA SEGUROS 9.961 9.765 9.001 13.274 27.165 25.016 24.081 38.234 37.499
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 10425 17.164 15514 16.843 20.015 23.0 24.082 29.578 36.005

ORIENTE 650 2.512 3.691 6.491 7.919 10.486 11579 21.195 23.889

PANAMERICANA 12985 12.669 15.606 17.481 25.216 27.031 27.701 .9581 37.289
DEL ECUADOR

PORVENIR 5 1 22 678 1.083 2.887 6.002 10.286 10.251
RIO GUAYAS 3.788 6.326 8.407 10.691 15504 19.928 222 31.419 41.413
ROCAFUERTE 18.420 13.262 12.052 13.322 13.615 17.778 19.645 13.759 7.672
SEGUROS UNIDOS 8.927 7.984 10.168 14.151 17943 730.6 24.561 29.574  32.938
SUCRE 8.203 8.775 8.667 9.675 11.716 11.196 13.511 19.482 52.507
SWEADEN - - - - - - 48 4.346 8.100
VAZ SEGUROS S.A. = = 2.211 3.239 3.941 4.610 5.431 6.757 7.198
SISTEMA DE 267.483 335.812 381.675 409.683 476.450 534.817 .6%38B3 757.179 802.224
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO R Activo (Miles de Délares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 22433 18.489 16.301 15.396 14.784 14.754 16.725 16.888 19.487
AlIG 10.489 19.372 20.042 22.239 24.345 25.881 29.167 1134 37.586
METROPOLITANA
ALIANZA 6.055 5.874 6.442 6.121 7.106 7.706 9.003 9.977 11.616
ASEGURADORA 5.535 11.698 15.009 19.534 18.237 19.364 15.174 61%3. 16.787
DEL SUR
BALBOA - - - - - 3.062 3.100 4.003 4,312
BOLIVAR 10.023 12.201 15.288 15.752 28.040 15.907 .418 16.964 20.791
CENSEG antes - - - - - 1.581 2.846 6.678 6.025
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 1.715 2.780 3.063 4.410 5.692 7.404 8.390 1.34b 11.275
COLONIAL 13.411 22.337 24907 30.267 28.896 31.680 46.326 57.990 85.738
CONDOR 19.446 18.642 19.017 20.032 21.165 22.880 6222. 27.206 26.194
CONSTITUCION 1.883 2.063 2.261 2.198 1.907 2.747 4.685 19.117 15.082
antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS 7.680 10.513 11.440 11.347 11.876 15.312.478 18.508 12.596
ECUATORIANO 9.298 8.823 9.289 10.671 12.658 12.633 14.066 20.594 18.745
SUIZA
EQUINOCCIAL 13.852 16.611 17.796 23.208 23.630 30.56236.797 51.358 58.202
GENERALI 14.284 15674 13928 12930 12.878 15.703 17.429 22.478 20.882
HISPANA - - 869 2.511 5.156 7.383 7.752 14.368 @G.6
INTEROCEANICA 9.544 10.970 15.718 14.190 19.821 22.119 17.472 22.469 19.286
LA UNION 10.777 8.570 8.509 7.553 7.188 6.548 9.03411.280 10.599
LATINA SEGUROS 14.854 11.743 9.031 11540 20.145 17.777 19.656 30.833 32.601
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 8.875 11.045 13.629 14.824 18.691 18.02 21.181 23.105 20.449
ORIENTE 807 2.014 3.051 6.168 8.198 4.706 11.278 15.128 19.895
PANAMERICANA 15.522 12.786 14.542 17.357 14.381 16.968 18.263 .5326 30.146
DEL ECUADOR
PORVENIR 1.058 939 419 852 1.234 2.031 2.471 4,583 4.970
RIO GUAYAS 4.377 4.384 5.433 6.527 8.217 11.617 3B.1 14.726 20.108
ROCAFUERTE 8.907 10.041 8.890 9.587 9.109 12.781 11.955 8.768 7.219
SEGUROS UNIDOS 5.423 4,738 6.166 8.264 9.860 13.7120.961 24.097 22.206
SUCRE 9.362 10.369 9.894 11.417 12,301 14.139 15.395 20.235 32.682
SWEADEN - - - - - - 530 3.841 7.747
VAZ SEGUROS S.A. - - 2.040 2.659 3.602 4,173 5.662 7.976 8.844
SISTEMA DE 225.610 252.676 272.974 307.554 349.117 379.157 .9839 558.781 615.730
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO S Pasivo (Miles de Dolares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 18.053 13.679 10.828 8.757 7.296 5.941 7.367 6.688 8.419
AIG 7.767 14.671 13.740 15.458 16.553 16.401 16.411 0889. 18.708
METROPOLITANA

ALIANZA 4.308 3.986 4.639 3.852 4.613 5.102 6.109 6.974 8.335
ASEGURADORA 3.989 8.630 11.489 14.860 13.413 14.527 10.245  07.1110.803
DEL SUR

BALBOA = = = = = 2.560 2.331 2.856 3.145
BOLIVAR 7.360 8.368 10.690 11.354 21.425 9.216 9.67310.337 12.663
CENSEG antes = = = = = 465 1.718 5.149 3.980
CENTRO SEGUROS

CERVANTES 1.118 1.758 1.684 2.639 3.534 4.624 4.377 766 5.617
COLONIAL 8.252 14.019 15470 20.580 19.041 18412 31557 40.578 65.322
CONDOR 10.876 8.255 8.021 7.917 8.713 9.382 8.355 4419. 7.642
CONSTITUCION 1.156 1.195 1.406 1.377 581 1.322 3.685 16.076 11.994

antes MEMOSER
antes MEMORIAS

COOPSEGUROS 4.782 7.553 8.147 7.547 7.562 11.195 797.9 14.697 8.364
ECUATORIANO 6.252 5.214 4.732 5.840 7.304 6.443 6.570 12.357  9.840
g(%ljl’l‘thCCIAL 10.227 11.194 11.890 15.831 15.668  20.60826.389 39.311 45.505
GENERALI 8.912 9.865 7.490 5.502 5.192 7.005 8.427 11.040 11.011
HISPANA - - 475 1.682 3.693 5.191 4.755 10.671 9.10
INTEROCEANICA 7.048 7.050 11.739 9.181 14706 16.806 11.991 16.767 14.280
LA UNION 6.738 4.416 4.326 3.235 2.759 1.958 3.727 5.814 4.974

LATINA SEGUROS 10.517  7.258 6.500 8.666 14469 12.073 13.898 24.347 26.002
antes SUL AMERICA

MAPFRE/ATLAS 5.115 6.569 8.540 9.022 12.117 10.435 3.288 15.224 11.555
ORIENTE 566 1.594 2.376 4,952 6.947 2.740 9.093 11.997 15.883

PANAMERICANA 11.217 7.948 9.380 9.050 7.863 10.410 12.649 17.7482.020
DEL ECUADOR

PORVENIR 642 645 87 529 734 1.238 1.377 2.852 2.639
RIO GUAYAS 2.953 2.746 3.445 4.119 5.333 7.409 8.116 9.214 13.128
ROCAFUERTE 4.371 5.478 4.543 5.224 5.912 8.645 6.576 5.714 3.743
SEGUROS UNIDOS 3.899 2.998 4.270 5.570 6.768 9.907 6.57¥ 18.564 15.341
SUCRE 5.955 6.010 4.601 5.184 5.257 6.372 6.209 9.739 20.146
SWEADEN - - - - - - 64 3.099 6.262
VAZ SEGUROS S.A. = = 1.418 1.796 2.488 2.767 4.041 6.376 6.812
SISTEMA DE 152.086 161.109 171939 189.736 219.955 229.169 .5873 366.609 403.252
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO T Resultado del Ejercicio (Miles de Délares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 958 426 767 1.441 992 1.640 790 1.151 1.267
AlIG 952 2.584 1.940 2.175 2.120 2.807 4.370 4,366 4,889
METROPOLITANA
ALIANZA 156 208 22 189 198 115 300 171 49
ASEGURADORA 369 537 616 505 241 33 164 465 278
DEL SUR
BALBOA - - - - - 22 71 148 23
BOLIVAR 197 238 127 161 137 54 75 69 57
CENSEG antes - - - - - 3 30 582 85
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 103 113 437 407 429 770 1.185 1.315 1.442
COLONIAL 641 882 984 956 1.079 1.534 2.100 2.561 4,209
CONDOR 1.825 2.396 863 1.508 1.146 1.393 1.057 1.1181.099
CONSTITUCION 63 (64) (65) 32 17 1 (775) 62 (2.977)
antes MEMOSER
antes MEMORIAS
COOPSEGUROS 613 503 867 248 530 37 298 (690) 424
ECUATORIANO 1.110 735 1.022 471 573 1.040 867 1.291 1.071
SUIZA
EQUINOCCIAL 200 1.420 1.250 1.006 1.603 2.530 2.624 .652 2.634
GENERALI 1.685 1.981 1.834 1.898 1.832 1.698 2.090 2.390 2.489
HISPANA - - 16 124 176 193 185 260 438
INTEROCEANICA 65 568 85 127 145 271 160 353 (899)
LA UNION 630 395 136 161 149 176 216 317 356
LATINA SEGUROS 1.478 1.917 163 259 8 33 54 101 148
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 633 1.076 869 1.064 1.256 1.485 1.281 736 1.230
ORIENTE (292) 4) 9 57 34 33 30 468 5
PANAMERICANA 700 813 677 3.385 393 235 (936) 2.066 463
DEL ECUADOR
PORVENIR 1 (122) (13) (159) 34 341 169 248 332
RIO GUAYAS 220 289 434 514 583 870 960 676 907
ROCAFUERTE 446 115 (203) 100 (181) 379 409 (2.549) (711)
SEGUROS UNIDOS 23 20 173 7 423 651 801 1.445 1.795
SUCRE 1.075 1.278 1.215 1.185 1.099 1.115 1.655 1.740 2.654
SWEADEN - - - - - - 1 36 103
VAZ SEGUROS S.A. - - 151 288 475 619 653 569 722
SISTEMA DE 13.962 18.314 14.488 18.121 15.503 20.093 20.895 .0724 24.597
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO U Patrimonio (Miles de Délares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 4.380 4.810 5.473 6.638 7.487 8.812 9.358 10.200 11.067
AIG 2.721 4.700 6.301 6.781 7.791 9.479 12.756  15.0258.87¥
METROPOLITANA

ALIANZA 1.746 1.888 1.802 2.268 2.492 2.603 2.893 3.002 3.281
ASEGURADORA 1.545 3.067 3.519 4.674 4.823 4.836 4,928 6.504 835.9
DEL SUR

BALBOA = = = = = 501 769 1.147 1.167
BOLIVAR 2.663 3.833 4.598 4.398 6.614 6.691 6.746 626. 8.128
CENSEG antes = = = = = 1.115 1.127 1.529 2.045
CENTRO SEGUROS

CERVANTES 597 1.021 1.378 1.770 2.158 2.779 4012 8.5 5.657
COLONIAL 5.159 8.318 9.436 9.687 9.855 13.268 14.768 17.412 20.415
CONDOR 8.570 10.386  10.995 12.114  12.452 13498 654.2 17.764  18.552
CONSTITUCION 726 867 855 821 1.325 1.424 999 3.041 3.087

antes MEMOSER
antes MEMORIAS

COOPSEGUROS 2.897 2.960 3.293 3.799 4.314 4.123 4.493.810 4.232
ECUATORIANO 3.046 3.609 4.557 4.830 5.354 6.190 7.496 8.237 8.904
g(%ljl’l‘thCCIAL 3.625 5.416 5.905 7.377 7.961 9.953 18.40 12.046  12.697
GENERALI 5.371 5.809 6.438 7.427 7.686 8.697 9.002 11438 9.871
HISPANA - - 393 829 1.462 2.191 2.996 3.697 4.556
INTEROCEANICA 2.495 3.919 3.979 5.008 5.114 5.312 5.481 5.701 5.006

LA UNION 4.038 4.153 4.183 4.318 4.428 4.589 5.307 5.465 5.625

LATINA SEGUROS 4.336 4.484 2.530 2.874 5.676 5.703 5.758 6.485 6.598
antes SUL AMERICA

MAPFRE/ATLAS 3.759 4.476 5.089 5.801 6.573 7.585 92.8 7.880 8.893
ORIENTE 241 419 675 1.216 1.250 1.965 2.185 3.131 4.011
PANAMERICANA 4.304 4.837 5.161 8.307 6.517 6.558 5.613 8.788 2638.1
DEL ECUADOR

PORVENIR 416 294 332 323 499 793 1.094 1.731 2.330
RIO GUAYAS 1.423 1.638 1.988 2.407 2.883 4.208 5.0155.512 6.979
ROCAFUERTE 4.536 4.562 4.347 4.363 3.197 4.136 5.379 3.054 3.475
SEGUROS UNIDOS 1.524 1.740 1.895 2.694 3.091 3.805 .38#4 5.532 6.864
SUCRE 3.406 4.358 5.293 6.232 7.044 7.767 9.185 10.495 12.535
SWEADEN - - - - - - 466 741 1.484
VAZ SEGUROS S.A. = = 621 863 1.113 1.406 1.621 1.599 2.032
SISTEMA DE 73.534 91578 101.049 117.831 129.172 150.001 166.4192.185 212.493
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO V Prima Neta Pagada Ramo de Vehiculos (Milede Ddlares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE SEGUROS 3.227 2.304 1.888 1.382 1.453 1.361 1.110 1.131 991
AIG 4.299 6.150 5.782 5.743 6.488 7.141 8.487 10.557 .2580
METROPOLITANA

ALIANZA 4.727 657 1.243 360 6.394 6.484 7.273 7.946 7.267
ASEGURADORA 4,928 10.914 12904 13.761 13.080 11.835 12.032 7953. 16.304
DEL SUR

BALBOA 22 61 138 181
BOLIVAR 9.442 15.191 13496 11.722 14605 12.783 5712. 17.238 16.625
CENSEG antes 157 976 1.711 3.047
CENTRO SEGUROS

CERVANTES 300 395 341 653 496 713 894 1.215 1.498
COLONIAL 7.922 11400 14.733 14.610 19.816 29.647 33.466 29.577 35.235
CONDOR 1.098 1.259 1.297 1.045 1.311 1.673 2.337 4.6 1.872
CONSTITUCION 569 697 638 550 323 853 507 1.254 2.325

antes MEMOSER
antes MEMORIAS

COOPSEGUROS 4.265 5.745 7.505 6.628 5.898 8.165 7.625.099 3.309
ECUATORIANO 2.334 2.646 2.946 3.260 3.229 4.503 3.790 5.681 6.272
g(%ljl’l‘thCCIAL 4.983 7.431 7.640 7.940 9.198 14790 818. 26.677 27.425
GENERALI 2.930 2.990 2.782 2.820 3.329 4.131 5.278 6.028 6.992
HISPANA 115 6 331 1.823 4.313 5.385 7.125 8.639 5B.7
INTEROCEANICA 1.449 1.837 2.875 3.221 4.245 3.794 3.554 3.686 4.765
LA UNION 1.868 2.143 2.796 1.113 1.026 993 911 774 1571

LATINA SEGUROS 8.818 8.467 6.839 8.450 17911 18.335 15.636 15.381 16.833
antes SUL AMERICA

MAPFRE/ATLAS 3.289 3.606 3.133 3.293 3.329 4.236 545 5.198 5.879
ORIENTE 130 795 1.469 2.369 3.856 5.065 5.381 6.804 8.697
PANAMERICANA 3.160 2.628 2.795 2.425 2.896 4.422 4.706 5.553 258.8
DEL ECUADOR

PORVENIR 2 2 4 138 210 793 1.019 762 800
RIO GUAYAS 1.099 2.223 3.287 4.469 6.779 9.666 18.0913.761  18.454
ROCAFUERTE 1.667 1.118 990 859 1.030 1.174 1.313 653 563
SEGUROS UNIDOS 3.232 2.436 3.096 - 8.788 10.409 2B2.9 16.334  16.142
SUCRE 2.378 2.409 2.306 2.091 2.275 2.667 2.887 2.818 5.982
SWEADEN 9 1.947 4.931
VAZ SEGUROS S.A. 1.858 2.566 3.189 3.760 4.467 5.574 5.826
SISTEMA DE 78.231 95449 104.974 103.291 145.467 174.957 160.8219.277 247.624
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec

307



ANEXO W Resultado Técnico (Miles de Doélares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 1.068 (1.231) 801 1.867 1.402 2.390 2.232 2.328 3.294
AlIG 570 2.659 1.361 2.709 2.250 3.781 4.609 5.454 5.385
METROPOLITANA
ALIANZA (51) 79 (83) 146 (539) 90 (49) 338 (701)
ASEGURADORA 478 814 801 533 315 228 583 852 940
DEL SUR
BALBOA - - - - - 53 116 195 124
BOLIVAR 676 535 411 669 1.050 269 731 1.612 1.808
CENSEG antes - - - - - 52 122 639 505
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 56 202 366 461 143 932 1.349 1.704 1.895
COLONIAL 311 360 1.560 2.010 2.022 3.213 5.602 9.171 13.623
CONDOR 528 222 197 628 131 151 717 959 1.412
CONSTITUCION 87 (118) (29) 196 (141) 59 (695) (257) (2.117)
antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS 431 77 536 168 363 252 867 424 87
ECUATORIANO 55 (407) (267) (67) 278 454 659 1.299 1.170
SUIZA
EQUINOCCIAL (90) 1.012 1.409 1.089 1.585 2.596 2.637 4.158 4,250
GENERALI 755 821 379 758 864 1.423 1.166 2.146 2.331
HISPANA - - (120) 237 299 138 846 441 758
INTEROCEANICA 17 577 (92) (110) (22) 84 (94) 1.082 (1.046)
LA UNION (466) (1.087) 9 (326) (148) 24 101 261 301
LATINA SEGUROS 268 303 (468) (521) (2.297) (1.679) 169 474 513
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 236 822 727 966 1.053 1.248 1.033 376 .06Q
ORIENTE (187) (16) (45) 34 40 (169) 1 950 (78)
PANAMERICANA 679 82 49 238 755 350 (763) 2.718 642
DEL ECUADOR
PORVENIR (147) (153) (51) (164) 10 474 1.810 2.656 3.157
RIO GUAYAS 311 595 562 1.074 1.486 2.747 3.067 3.3305.287
ROCAFUERTE (394) (214) (302) (369) (1.073) 507 161 (2.367) (580)
SEGUROS UNIDOS (118) (135) 330 (65) 1.173 1.120 3.46 3.251 2.851
SUCRE 569 660 541 537 923 797 1.252 1.451 4,237
SWEADEN - - - - - - Q) (76) (68)
VAZ SEGUROS S.A. - - 119 227 395 487 467 442 390
SISTEMA DE 5.642 6.459 8.712 12925 12.317 22.071 30.160 46.0151.430
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO X Resultado Operativo (Miles de Doélares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 3.555 895 3.551 5.419 6.237 5.887 5.336 6.087 6.854
AlIG 2.081 4,564 3.739 5.149 4,935 6.841 7.841 8.894 359.0
METROPOLITANA
ALIANZA 1.439 2.031 2.050 2.405 2.340 2.983 3.295 4,712 4.438
ASEGURADORA 2.060 3.646 4,916 4.696 4,698 4,884 5.667 6.255 227.3
DEL SUR
BALBOA - - - - - 408 625 879 941
BOLIVAR 4,121 5.062 5.516 6.209 6.478 5.907 5.873 072. 7.697
CENSEG antes - - - - - 282 813 1.714 2.129
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 435 666 904 1.164 1.133 2.129 2.733 3.398 .86
COLONIAL 3.705 4,511 5.754 6.661 7.434 9.723 13.225 21.328 26.319
CONDOR 1.311 1.118 930 1.387 829 854 1.878 1.827 29.2
CONSTITUCION 840 923 1.049 1.467 866 1.325 620 2.089 1.345
antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS 1.518 1.717 2.656 2.368 2.500 2.660 3.68(B.727 3.619
ECUATORIANO 1.464 1.512 1.832 1.903 2.085 2.291 2.937 3.973 3.899
SUIZA
EQUINOCCIAL 1.976 3.792 4.637 4,746 5.295 6.879 7.56510.052 9.929
GENERALI 2.190 2.630 2.224 2.252 2.439 3.141 3.238 4.597 4.801
HISPANA - - 342 1.285 2.578 3.038 5.695 5.805 6.610
INTEROCEANICA 1.363 2.146 2.021 2.120 2.748 3.124 3.146 5.681 4.421
LA UNION 1.993 1.038 1.889 1.515 1.406 1.447 1.775 2.322 2.338

LATINA SEGUROS 2.458 3.880 3.470 3.012 3.833 3.751 5.665 9.355 9.003
antes SUL AMERICA

MAPFRE/ATLAS 1.165 1.954 2.118 2.473 2.622 3.038 63.2 3.352 4517
ORIENTE 182 585 924 1.515 1.762 2.004 2.226 4.031 3.977
PANAMERICANA 2.385 2.036 2.282 2.642 3.401 3.243 2.844 10.122 6357.
DEL ECUADOR

PORVENIR 2 = 10 167 444 1.227 2.947 4.318 5.135
RIO GUAYAS 908 1.657 1.845 2.339 3.249 4.878 5.527 .27% 8.586
ROCAFUERTE 2.161 2.302 2.533 2.226 1.639 2.820 2.883 860 1.575
SEGUROS UNIDOS 946 933 1.463 1.384 3.191 3.340 3.8915.858 5.683
SUCRE 1.851 2.038 2.178 2.174 2.617  2.593 3.198 4.016 8.968
SWEADEN - - - - - - 12 932 2.054
VAZ SEGUROS S.A. = = 391 638 923 1.070 1.170 1.298 1.374
SISTEMA DE 42109 51636 61.224 69.316 77.682 91.767 109.5660.8B1  166.295
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO Y Resultado Operativo Ramo de Vehiculos (Mile de Ddlares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE SEGUROS 1.183 876 678 222 126 312 322 248 148
AlIG 707 1.327 294 949 1.352 1.719 2.418 3.222 2.829
METROPOLITANA
ALIANZA 674 150 189 (246) 929 1.094 1.497 1.534 1.465
ASEGURADORA 978 2.296 2.173 2.587 1.754 1.921 2.561 3.483 4,482
DEL SUR
BALBOA 3 18 32 34
BOLIVAR 3.286 3.698 3.328 3.251 4.645 3.515 3.260 2086. 6.265
CENSEG antes 99 324 263 243
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 92 72 77 120 102 125 95 260 281
COLONIAL 1.601 1.991 1.194 1.106 13 1.587 2.900 4,787 9.307
CONDOR 832 475 169 192 93 77 262 212 502
CONSTITUCION 118 118 182 355 111 711 113 302 183
antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS 882 934 1.215 1.075 821 1.433 2.555 78 13) (3
ECUATORIANO 313 607 403 346 525 635 392 892 1.027
SUIZA
EQUINOCCIAL 565 1.111 1.335 965 1.176 1.629 1.994 6958. 4,114
GENERALI 757 1.046 841 735 716 915 951 1.619 1.560
HISPANA 30 16 182 761 1.608 1.023 2.537 1.301 923
INTEROCEANICA 157 288 409 374 811 872 606 466 993
LA UNION 768 335 852 602 308 71 262 311 239
LATINA SEGUROS 2.248 3.691 3.013 2.358 2.145 2.663 3.746 3.508 3.481
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 329 685 840 529 479 638 967 1.023 1.601
ORIENTE 48 171 213 78 351 354 294 19 322
PANAMERICANA 865 693 264 518 353 662 550 371 1.204
DEL ECUADOR
PORVENIR 3 - 1 5 74 314 (104) (438) (133)
RIO GUAYAS 287 489 567 604 1.117 2.170 3.175 3.393 .502
ROCAFUERTE 429 541 367 423 176 291 393 402 314
SEGUROS UNIDOS 586 436 646 - 2.568 1.482 1.936 2.76%.389
SUCRE 857 961 722 501 534 304 643 348 735
SWEADEN 2 318 1.140
VAZ SEGUROS S.A. 340 505 746 856 922 1.048 1.103
SISTEMA DE 18.595 23.007 20.494 18.915 23.633 27.475 35.591.6661 50.940
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO Z Prima Neta Retenida (Miles de Dolares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 16.131 13.396  2.282 5.050 8.660 8.409 7.429 6.948 7.230

AIG 7.660 10.115 9.772 10.847 12.154 15.461 17.348 3B1.1 22.042
METROPOLITANA

ALIANZA 4.355 5.218 4.236 4.632 6.255 5.942 5.956 6.221 5.356

ASEGURADORA 5.141 9.095 12.614  14.875 11.712  11.144 9.888 4.9817.127

DEL SUR

BALBOA = = = = = 2.005 2.260 2.540 3.356

BOLIVAR 6.431 9.706 12544  11.695 14.011 10.006 99.6 9.847 5.882
CENSEG antes = = = = = 175 714 1.883 2.509

CENTRO SEGUROS

CERVANTES 442 567 619 1.099 1.703 2.827 3.717 4.576 .69
COLONIAL 4,981 8.102 7.156  10.447 14.015 19.873 25.188 28.322 32.918
CONDOR 2.076 2.123 1.942 2.226 2.610 3.065 4239 2246 3.523

CONSTITUCION 832 968 562 1.246 437 1.360 982 2.069 4.529

antes MEMOSER
antes MEMORIAS

COOPSEGUROS 3.363 5.498 7.045 7.400 6.921 7.669 790 .8626  9.852
ECUATORIANO 2.410 2.120 2.233 2.622 3.018 3.585 4.165 7.315 6.838
g(%ljl’l‘thCCIAL 5.762 8.332 8.617 9.978 11.715 16.796 929. 29.827  30.005
GENERALI 3.880 3.255 2.904 4.402 5.659 6.771 8.751 10.627 12.001
HISPANA - - 152 841 1.666 2.087 3.162 5.309 6.068
INTEROCEANICA 3.027 3.649 4.207 5.508 8.550 9.087 11.109 16.621 13.974
LA UNION 3.034 3.031 3.370 1.824 1.700 1.974 1.517 1.908 2.242

LATINA SEGUROS 9.038 8.735 5.359 5761 12.644 12812 7.646 12974 12.369
antes SUL AMERICA

MAPFRE/ATLAS 6.486 7.486 7.348 9.752 10.529  11.326 2.8%2 15.249 14.014
ORIENTE 152 539 814 1.251 2.334 2.751 2.733 5.844 6.044
PANAMERICANA 2.992 3.328 3.533 5.422 7.383 9.675 10.361 18.2583.965
DEL ECUADOR

PORVENIR = = 19 410 683 650 3.622 6.907 7.093
RIO GUAYAS 834 1.638 2.776 4.624 7.298 9.348 9.985 2.710  15.823
ROCAFUERTE 8.211 7.842 7.887 6.751 6.526 7.361 8.601 7.511 5.066
SEGUROS UNIDOS 6.705 4.466 4.210 6.194 5.804 6.974 7977 9.971 9.319
SUCRE 3.628 3.894 4.058 4.628 5.447 5.902 6.848 8.630 17.962
SWEADEN - - - - - - 9 1.881 3.440
VAZ SEGUROS S.A. = = 1.840 2.615 3.246 3.824 4.533 5.693 5.974
SISTEMA DE 107.571 123.103 118.099 142.100 172.680 198.859 .8245 277.302 291.213
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO AA Prima Neta Retenida Ramo de Vehiculos (Més de Doélares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE SEGUROS 2.712 1.702 264 174 190 200 187 169 142
AlIG 3.928 5.766 5.363 5.536 6.094 6.834 8.190 10.264 9569.
METROPOLITANA
ALIANZA 2.369 658 1.118 178 3.678 3.137 2.956 2.496 2.241
ASEGURADORA 3.961 6.675 10.052 11.380 7.537 6.507 6.026 1.506 .7573
DEL SUR
BALBOA 6 15 47 57
BOLIVAR 2.559 4.236 5.343 3.076 4.261 1.689 2.189 703. 2.436
CENSEG antes 22 151 414 1.015
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 112 136 111 225 179 278 414 517 662
COLONIAL 2.962 4,712 4.634 5.609 6.588 10.609 13.072 9.329 10.683
CONDOR 1.098 1.251 1.285 1.037 1.300 1.667 2.337 4326 1.872
CONSTITUCION 134 138 134 408 64 734 206 197 958
antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS 2.042 3.360 4.464 4,516 3.959 5.255 498 .2741 1.581
ECUATORIANO 1.215 813 897 570 552 1.658 1.556 2.881 3.142
SUIZA
EQUINOCCIAL 1.929 2.871 3.042 3.058 3.651 7.249 2%.0 15.211 13.604
GENERALI 2.457 2.307 1.953 2.528 2.993 3.758 4.793 5.333 5.762
HISPANA 97 6 54 209 808 332 520 1.047 742
INTEROCEANICA 981 1.186 1.671 1.713 3.484 3.805 3.491 3.587 4,713
LA UNION 1.868 2.143 2.796 1.113 1.026 993 911 784 788

LATINA SEGUROS 8.818 8.467 5.078 4.236 9.084 9.931 4.928 6.180 6.773
antes SUL AMERICA

MAPFRE/ATLAS 3.130 3.384 2.780 2.913 3.276 3.687 23.8 5.429 4.175
ORIENTE 38 184 261 321 1.152 1.664 1.552 2.003 2.491
PANAMERICANA 887 720 1.015 1.079 1.618 2.797 2.882 2.379 3.890
DEL ECUADOR

PORVENIR = = 4 138 172 238 362 758 417
RIO GUAYAS 442 889 1.603 2.219 3.390 4.833 5567 78.8 9.227
ROCAFUERTE 1.447 987 900 758 889 1.043 1.201 634 552
SEGUROS UNIDOS 3.231 1.706 945 - 1.816 2.067 2.568 .5163 3.194
SUCRE 2.349 2.379 2.278 2.042 2.242 2.633 2.852 2.784 5.922
SWEADEN 2 389 1.853
VAZ SEGUROS S.A. 1.858 2.566 3.189 3.760 4.467 5.574 5.822
SISTEMA DE 50.766 56.676 59.903 57.602 73.192 87.386 89.741 .9287 108.427
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO BB Siniestros Pagados (Miles de Doélares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 16.812 14.623 8.460 6.859 8.301 15.861 13.357 11.158 15.856
AlIG 6.700 13.338 11.230 9.313 11.319 15.071 15.049 087.9 19.815
METROPOLITANA
ALIANZA 5.372 4.551 3.870 7.155 4.707 6.272 6.427 6.907 8.160
ASEGURADORA 3.574 6.883 11.094 11.983 11.934 13.177 12904 99.7512.978
DEL SUR
BALBOA - - - - 425 1.493 2.259 2.266
BOLIVAR 8.276 13.245 13.541 15.033 17.484 18.062 619. 16.187 12.865
CENSEG antes - - - - 37 457 1.298 2.753
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 1.399 942 660 832 2.455 2.304 3.268 7.989 .4943
COLONIAL 11.292 13,588 16.911 18.798 22.617 30.872 41.918 51.725 59.592
CONDOR 2.572 2.717 2.335 3.050 5.007 7.215 3.950 314.0 4.157
CONSTITUCION 1.215 1.830 1.514 1.073 2.500 939 1.563 3.144 4,674
antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS 3.202 5.537 8.086 8.066 7.215 8.324 31.411.801 9.242
ECUATORIANO 4,735 4.848 5.740 6.435 6.997 9.196 7.750 8.808 8.703
SUIZA
EQUINOCCIAL 8.161 9.031 11.899 16.163 14.360 28.9406.720 48.724 59.708
GENERALI 8.438 3.374 4.327 4.021 6.223 6.114 8.294 10.996 11.916
HISPANA - - 94 757 14.732 5.087 7.856 10.584 10.115
INTEROCEANICA 6.738 10.903 9.575 7.274 1.793 11.190 12.261 11.868 16.101
LA UNION 8.304 11.516 5.079 3.701 17.775 2.109 3.05 4.282 6.860
LATINA SEGUROS 3.916 5.246 10.845 6.114 9.735 14.851 13.703 14.819 18.835
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 4.864 7.017 7.200 7.381 5.165 12.289 .811 14.236 15.943
ORIENTE 79 619 1.133 2.264 8.483 6.224 8.940 10.730 14.757
PANAMERICANA 6.654 7.742 9.637 8.313 266 11.563 14.303 16.296 .9708
DEL ECUADOR
PORVENIR 3 - 1 194 7.712 513 1.477 1.778 1.359
RIO GUAYAS 4.497 3.066 3.382 5.139 5.604 10.498 @3.0 16.399 22.434
ROCAFUERTE 6.903 9.158 5.797 5.952 9.457 5.892 7.612 8.496 4,921
SEGUROS UNIDOS 4.467 5.824 5.273 9.510 3.821 13.5634.673 16.249 18.314
SUCRE 4,265 3.467 3.277 3.259 6.117 5.445 6.396 25.164
SWEADEN - - - - 1.791 - - 781 4.080
VAZ SEGUROS S.A. - - 378 1.796 2.551 2.661 2.891 3.611 4,438
SISTEMA DE 132.449 159.076 161.353 170.447 194.850 265.380 .3387 349.230 418.482
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO CC Siniestros Retenidos (Miles de Doélares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

ACE 5.341 4.379 1.441 1.057 1.253 2.931 2.004 1.855 2.696
AlIG 4,443 5.771 6.787 5.878 6.374 7.783 7.399 8.471 07.7
METROPOLITANA

ALIANZA 1.431 1.977 1.833 1.518 2.266 2.468 2.075 2.781 2.337
ASEGURADORA 1.814 3.317 6.093 6.808 4,752 3.361 5.623 1.408 809
DEL SUR

BALBOA - - - - - 453 857 1.088 1.145
BOLIVAR 3.495 5.704 6.124 6.843 8.505 6.217 6.606 736. 2.453
CENSEG antes - - - - - 17 54 298 820
CENTRO SEGUROS

CERVANTES 164 236 189 316 819 671 1.074 1.735 1.257
COLONIAL 2.692 2.855 3.704 4.835 3.863 9.570 13.027 15.642 14.563
CONDOR 1.097 1.214 1.582 1.420 1.486 1.811 1914 112.6 2.348
CONSTITUCION 405 634 325 325 253 286 466 702 2.329
antes MEMOSER ante:!

MEMORIAS

COOPSEGUROS 1.396 2.764 4.256 4,595 4.006 3.934 694 .7812 4.636
ECUATORIANO 1.330 1.389 1.480 1.481 1.750 1.543 1.676 2.840 3.120
SUIZA

EQUINOCCIAL 2.227 3.581 4,450 5.069 5.470 7.570 19.33 16.805 20.024
GENERALI 2.170 1.438 1.510 1.925 3.021 3.581 4.764 5.246 6.209
HISPANA - - 21 132 427 978 768 1.321 912
INTEROCEANICA 1.372 1.703 2.265 3.451 4.392 5.301 6.447 8.527 8.855
LA UNION 1.207 1.857 1.578 1.006 843 1.036 826 909 1.242

LATINA SEGUROS 4.057 3.980 3.440 2.832 8.163 5.568 3.616 4.309 4.254
antes SUL AMERICA

MAPFRE/ATLAS 3.672 4.406 4.568 5.259 5.816 6.628 58.5 8.893 9.049
ORIENTE 22 166 300 451 898 1.351 1.379 1.806 3.099
PANAMERICANA 1.021 1.548 2.174 2.319 3.705 5.541 7.072 7.175 688.1
DEL ECUADOR

PORVENIR 1 = 1 98 203 461 1.213 1.598 942
RIO GUAYAS 375 613 1.125 2.297 3.849 4.588 5454 835 9.005
ROCAFUERTE 6.122 5.665 4.987 4.200 4.877 4.960 6.538 7.363 3.469
SEGUROS UNIDOS 3.550 3.491 2.736 4.304 3.837 3.947 .264 5.085 5.384
SUCRE 1.828 1.814 2.155 2.032 2.368 2.938 3.413 4.443 8.629
SWEADEN - - - - - - - 706 1.450
VAZ SEGUROS S.A. = = 429 1.491 1.574 2.204 2.546 3.061 3.855
SISTEMA DE 51.245 60.515 65.564  71.952 84.782  97.708 110.6783.791 142.782
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO DD Siniestro Pagado Ramo de Vehiculos (Milede Délares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE SEGUROS 1.908 1.913 1.426 1.251 985 1.170 1.016 699 673
AlIG 3.086 5.102 5.928 4.850 4,715 4,930 5.463 6.891 7974
METROPOLITANA
ALIANZA 2.674 275 363 3.840 3.758 4.172 4.752 4973 4.845
ASEGURADORA 2.509 5.327 8.842 9.711 9.228 9.212 9.017 7.778 119.9
DEL SUR
BALBOA - 21 48 80
BOLIVAR 4.886 8.739 9.020 8.446 8.902 10.747 8.298 .009 8.817
CENSEG antes 12 334 967 1.759
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 126 190 147 236 358 292 548 534 787
COLONIAL 4.335 6.018 8.868 9.614 13.379 19.662 27.015 27.896 28.574
CONDOR 561 675 691 582 787 1.137 1.280 1.531 1.554
CONSTITUCION 145 382 261 386 249 332 439 508 1.250
antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS 2.186 3.260 4.832 5.014 4,508 4,343 6.746.401 3.025
ECUATORIANO 1.636 1.841 2.634 3.111 2.917 3.119 3.678 3.919 4.500
SUIZA
EQUINOCCIAL 2.649 4.246 5.248 5.979 6.694 9.540 93.9 17.912 20.865
GENERALI 1.858 1.543 2.277 1.891 2.123 2.854 3.544 3.382 4.482
HISPANA 154 25 34 463 2.089 3.261 4,292 7.606 6.532
INTEROCEANICA 834 919 1.264 1.914 2.370 2.607 2.603 2.310 3.037
LA UNION 1.023 1.481 1.635 1.446 745 859 674 807 799
LATINA SEGUROS 3.811 4.908 4.480 5.032 15.221 12950 11.591 9.934 11.313
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 1.896 2.243 2.176 2.336 2.394 2.822 03.1 4.590 4,101
ORIENTE 18 327 779 1.829 2.730 4.507 4.613 5.400 6.179
PANAMERICANA 1.684 1.948 1.733 1.698 1.849 2.316 3.425 4,822 T79H4.6
DEL ECUADOR
PORVENIR 1 - - 34 97 235 903 1.027 630
RIO GUAYAS 575 1.139 1.714 2.815 5.016 6.560 7.925 .958 12.093
ROCAFUERTE 1.109 715 487 339 500 657 635 567 143
SEGUROS UNIDOS 1.809 2.412 1.965 - 4.602 7.771 9.05211.558 12.140
SUCRE 1.254 1.352 1.432 1.386 1.552 1.877 2.117 2.204 2.832
SWEADEN - 469 2.432
VAZ SEGUROS S.A. 368 1.571 1.650 2.327 2.623 3.155 3.978
SISTEMA DE 42.727 56.980 68.604 75.774 99.418 120.271 139.70B4.848 169.669
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO EE Siniestros Retenidos Ramo de Vehiculos (Mis de Dolares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE SEGUROS 1.554 1.172 197 106 111 103 76 121 113
AlIG 2.444 3.645 4.486 3.714 3.673 3.997 4,294 5.044 68.6
METROPOLITANA
ALIANZA 1.034 113 303 110 1.576 2.099 1.396 1.594 1.208
ASEGURADORA 1.668 2.874 5.779 6.173 3.452 2.921 4,396 602 625
DEL SUR
BALBOA - - 10 26
BOLIVAR 1.159 2.614 2.434 1.976 2.065 1.105 927 8.78 616
CENSEG antes 8 9) 201 495
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 33 68 32 98 106 113 243 232 366
COLONIAL 1.910 1.346 2.906 3.851 4,134 7.122 8.816 7.471 4,942
CONDOR 166 546 537 591 762 1.163 1.237 1.580 1.398
CONSTITUCION 17 74 4 70 38 98 71 110 377
antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS 845 1.741 2.983 3.045 2.649 2.547 387 501.0 1.076
ECUATORIANO 814 670 731 663 293 714 1.268 1.583 1.895
SUIZA
EQUINOCCIAL 1.001 1.394 1.781 2.134 2.192 3.891 8.20 9.313 10.147
GENERALI 1.477 1.125 1.231 1.326 1.731 2.305 3.006 2.998 3.406
HISPANA 83 5 17 18 231 327 (148) 422 71
INTEROCEANICA 487 650 975 1.305 1.620 2.343 2.418 2.440 2.515
LA UNION 826 1.245 1.205 1.006 567 720 516 594 484
LATINA SEGUROS 3.913 3.863 3.402 2.382 6.484 4.638 2.723 2.265 2.941
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 1.837 2.012 1.864 1.865 1.916 2.474 62.3 3.709 2.538
ORIENTE 9 56 234 261 580 1.065 1.177 1.474 1.843
PANAMERICANA 365 398 731 623 960 1.500 2.274 1.934 1.851
DEL ECUADOR
PORVENIR Q) - - 58 78 272 873 1.000 449
RIO GUAYAS 126 289 581 1.525 2.407 2.661 3.110 3.7145.138
ROCAFUERTE 953 402 379 217 553 568 589 403 106
SEGUROS UNIDOS 1.581 1.658 492 - 882 1.459 1.668 8.1 2.215
SUCRE 1.146 1.110 1.355 1.245 1.333 1.790 1.819 2.100 3.286
SWEADEN - 198 612
VAZ SEGUROS S.A. 429 1.472 1.562 2.178 2.523 3.016 3.796
SISTEMA DE 25.447 29.070 35.068 35.834 41.955 50.181 55.220 .1499 60.203
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO FF Comisiones Pagadas (Miles de Dolares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 3.195 2.667 2.576 3.347 3.418 4.083 4.318 5.605 5.260
AlIG 2.103 3.337 3.679 3.259 3.151 3.762 4,718 6.591 78.4
METROPOLITANA
ALIANZA 1.153 1.325 1.292 1.491 1.710 1.778 1.999 2.350 1.926
ASEGURADORA 1.304 2.855 3.379 3.517 3.432 3.286 3.204 3.942 T7H.2
DEL SUR
BALBOA - - - - - 261 384 642 777
BOLIVAR 2.327 3.570 3.256 3.711 3.648 3.375 3.147 923. 3.456
CENSEG antes - - - - - 99 470 1.344 1.633
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 119 154 162 333 480 532 628 769 612
COLONIAL 3.301 3.971 5.082 5.020 5.556 7.616 11.159 15.993 14.596
CONDOR 452 724 784 899 631 660 818 854 629
CONSTITUCION 274 738 585 418 248 265 295 543 1.445
antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS 1.145 1.589 2.125 2.097 2.023 2.756 2.492.214 1.911
ECUATORIANO 1.008 1.082 1.367 1.574 1.648 1.849 1.558 2.020 1.700
SUIZA
EQUINOCCIAL 2.127 2.981 3.545 3.662 4,097 5.261 6.1198.016 8.680
GENERALI 1.066 993 1.130 1.136 1.241 1.418 1.649 1.952 2.246
HISPANA - - 80 551 1.103 1.769 2.039 2.424 3.808
INTEROCEANICA 541 670 800 883 1.464 1.475 1.693 2.142 2.028
LA UNION 1.777 2.186 1.564 585 582 1.008 926 837 061.
LATINA SEGUROS 1.464 1.420 1.257 1.769 4.417 4.263 3.639 3.666 3.962
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 1.666 2.202 1.995 2.361 3.136 3.040 33.6 4.417 3.631
ORIENTE 69 316 465 801 1.148 1.503 1.525 2.723 3.231
PANAMERICANA 1.484 1.346 1.611 1.729 1.856 2.253 2.669 3590 494
DEL ECUADOR
PORVENIR - - - 52 55 276 453 764 1.131
RIO GUAYAS 280 446 741 1.016 1.084 1.308 1.558 1.963 2.826
ROCAFUERTE 1.434 1.542 1.488 1.402 1.125 1.521 1.494 1.589 452
SEGUROS UNIDOS 1.259 1.173 1.608 2.389 2.478 2.445 9612 3.088 3.160
SUCRE 748 710 671 720 918 857 930 1.346 1.795
SWEADEN - - - - - - - 243 1.192
VAZ SEGUROS S.A. - - 303 443 559 654 762 945 1.032
SISTEMA DE 30.308 38.007 41558 45.177 51.221 59.387 67.256 .5186 88.396
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO GG Comisiones Pagadas Ramo de Vehiculos (Mde&le Délares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE SEGUROS 364 - 210 144 138 145 113 122 114
AlIG 652 822 797 762 879 978 1.167 1.503 1.491
METROPOLITANA
ALIANZA 781 67 115 50 1.160 1.194 1.388 1.495 1.209
ASEGURADORA 821 2.008 2.597 2.656 2.456 2.248 2.329 2.767 3.728
DEL SUR
BALBOA 4 8 12 43
BOLIVAR 1.674 2.635 2.008 2.456 2.456 2.777 2.144 05%. 3.675
CENSEG antes 13 191 334 637
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 27 19 24 59 38 55 70 105 92
COLONIAL 1.373 1.799 2.588 3.039 2.623 5.399 7.102 7.849 7.805
CONDOR 78 114 95 117 150 195 291 311 180
CONSTITUCION 81 177 76 61 53 128 123 138 449
antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS 666 901 1.212 1.107 1.105 1.867 1.727 551.2 887
ECUATORIANO 265 312 360 436 391 676 530 834 921
SUIZA
EQUINOCCIAL 760 1.141 1.187 1.232 1.430 2.383 3.286 4.814 5.332
GENERALI 313 340 404 396 519 651 680 699 937
HISPANA 19 1 35 319 644 882 1.006 822 1.890
INTEROCEANICA 178 211 288 366 541 570 531 540 669
LA UNION 229 224 408 97 151 139 147 226 148
LATINA SEGUROS 1.406 1.356 1.114 1.346 3.347 3.638 2.924 2.466 2.835
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 466 531 477 461 566 692 1.025 1.197 847
ORIENTE 11 116 219 340 629 797 786 1.111 1.466
PANAMERICANA 397 313 350 328 396 623 666 783 1.341
DEL ECUADOR
PORVENIR - - - 12 17 156 183 155 170
RIO GUAYAS 79 236 322 620 791 1.034 2.007 3.173 .05
ROCAFUERTE 188 122 149 133 121 140 127 72 -
SEGUROS UNIDOS 426 365 661 - 1.621 1.506 2.118 2.6822.524
SUCRE 274 268 286 265 288 348 363 335 478
SWEADEN - 145 822
VAZ SEGUROS S.A. 259 356 461 547 643 807 864
SISTEMA DE 11.528 14.078 16.241 17.158 22971 29.785 33.675 .8080 46.604
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO HH Comisiones Recibidas (Miles de Dolares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 1.560 1.402 3.641 5.776 6.454 7.100 7.517 9.096 9.783
AlIG 1.868 3.608 4,330 3.997 3.063 3.785 4,212 4821 724.1
METROPOLITANA
ALIANZA 769 963 895 1.577 1.237 1.451 2.153 4.486 3.906
ASEGURADORA DEL 1.222 2.343 2.628 2.429 2.253 2.407 4,349 5.984 116.8
SUR
BALBOA - - - - - 99 207 1.302 901
BOLIVAR 4.367 6.283 3.338 4.060 5.265 5.211 4.383 748. 7.962
CENSEG antes - - - - - 353 938 2.102 2.632
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 311 583 695 1.057 1.319 1.487 1.648 2.207 9871
COLONIAL 4.824 5.768 7.860 7.221 8.108 11.242 14.212 30.930 28.372
CONDOR 1.365 1.440 1.773 1.819 1.243 1.318 1.259 79.3 1.475
CONSTITUCION antes 777 1.430 1.249 1.009 920 619 451 1.763 1.357
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS 1.346 1.540 1.858 2.041 1.560 2.478 4.368.416 1.292
ECUATORIANO SUIZA 1.761 2.271 2.735 2.577 2.887 2.593 2.347 2.938 2.620
EQUINOCCIAL 2.177 3.206 4,115 4,173 4,544 5.753 6.463 7.698 8.980
GENERALI 1.735 1.810 1.721 1.503 1.433 1.557 1.738 2.289 2.551
HISPANA - - 360 1.290 2.798 3.874 5.420 4,516 5.446
INTEROCEANICA 685 1.276 1.219 1.270 1.751 1.396 1.157 2.277 2.201
LA UNION 2.101 2.580 1.948 791 1.159 1.687 1.988 137. 2.688
LATINA SEGUROS 213 255 878 2.399 3.674 2.407 4,708 6.148 5.453
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 1.089 1.875 1.570 1.729 2.751 2.333 22.8 3.397 3.910
ORIENTE 181 660 1.038 1.756 1.947 2.413 2.547 4.193 4.647
PANAMERICANA DEL 2.260 2.091 2.664 2.708 2.751 2.970 3.071 5.440 49%.9
ECUADOR
PORVENIR - - 1 68 188 1.610 1.284 439 772
RIO GUAYAS 899 1.606 1.492 1.852 2.282 2.939 3.181 .453 6.188
ROCAFUERTE 1.602 1.338 931 1.249 1.407 2.062 2.916 1.937 799
SEGUROS UNIDOS 519 866 1.503 2.671 4.358 3.488 4.4025.241 5.877
SUCRE 1.042 1.044 985 915 936 1.063 1.188 2.448 5.046
SWEADEN - - - - - - 11 654 1.659
VAZ SEGUROS S.A. - - 89 199 247 296 336 340 357
SISTEMA DE 36.674 48.240 53.519 60.140 68.540 77.997 93.2834.782 138.802
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysG@gnwww.inec.gov.ec

319



ANEXO II Comisiones Recibidas Ramo de Vehiculos (N&s de Dolares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE SEGUROS 87 93 354 289 303 306 239 257 231
AlIG 125 97 59 36 54 47 42 34 30
METROPOLITANA
ALIANZA 537 - 16 - 973 1.174 1.706 2.282 1.883
ASEGURADORA DEL 251 1.182 1.127 1.155 1.063 1.211 2.685 4,126 4,810
SUR
BALBOA 5 13 26 36
BOLIVAR 3.933 5.742 2.663 3.580 4.579 4,182 3.526 110. 6.853
CENSEG antes 117 468 559 786
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 45 62 53 148 107 144 144 223 257
COLONIAL 1.394 1.990 2.409 1.720 1.936 4.086 3.920 10.879 10.653
CONDOR - 2 2 - 4 1 - 1 -
CONSTITUCION antes 133 234 148 117 173 252 95 426 472
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS 737 777 882 682 527 1.155 2.460 1.113 ) (59
ECUATORIANO SUIZA 281 728 750 730 718 718 625 681 774
EQUINOCCIAL 679 1.058 1.216 1.294 1.422 1.953 2.034 2.732 4.051
GENERALI 188 235 244 134 112 111 145 208 380
HISPANA 4 - 239 930 1.873 1.709 2.730 1.655 2.066
INTEROCEANICA 85 126 200 284 381 13 16 32 11
LA UNION 2 - - - - - - 174 196
LATINA SEGUROS - - 485 1.877 2.413 1.682 2.982 2.334 2.519
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 33 43 65 79 10 184 392 392 492
ORIENTE 47 234 454 501 806 691 803 1.016 1.271
PANAMERICANA DEL 802 706 532 428 402 462 417 720 1.265
ECUADOR
PORVENIR - - - - 37 543 633 - 114
RIO GUAYAS 199 353 366 619 998 1.170 1.345 1.734 6Q.4
ROCAFUERTE 94 33 18 29 37 34 33 5 1
SEGUROS UNIDOS 1 172 706 - 3.277 2.311 2.987 3.680 .5413
SUCRE (2) 2 2 5) 4 4 4 3 5)
SWEADEN 2 421 1.122
VAZ SEGUROS S.A. - - - - - - 1
SISTEMA DE 9.655 13.869 12.990 14.637 22.209 24.265 30.446 8232. 46.221
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysG@gnwww.inec.gov.ec
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ANEXO JJ Gastos Administrativos (Miles de Doélares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 2.486 2.126 2.749 3.551 4.835 3.496 3.103 3.759 3.560
AlIG 1.510 1.904 2.377 2.439 2.684 3.060 3.232 3.440 503.6
METROPOLITANA
ALIANZA 1.489 1.952 2.133 2.259 2.878 2.893 3.343 4.373 5.138
ASEGURADORA DEL 1.581 2.831 4,114 4,163 4,382 4,656 5.084 5.402 826.3
SUR
BALBOA - - - - - 354 508 683 816
BOLIVAR 3.445 4.526 5.104 5.539 5.427 5.637 5.142 458. 5.889
CENSEG antes - - - - - 229 690 1.074 1.623
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 379 463 538 703 990 1.196 1.383 1.693 1.967
COLONIAL 3.394 4,151 4,194 4.651 5.411 6.509 7.623 12.157 12.696
CONDOR 783 896 732 759 697 702 1.160 868 816
CONSTITUCION antes 752 1.041 1.068 1.270 1.006 1.266 1.315 2.346 3.461
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS 1.086 1.640 2.119 2.200 2.137 2.408 2.8138.302 3.531
ECUATORIANO SUIZA  1.408 1.918 2.099 1.970 1.807 1.837 2.278 2.673 2.728
EQUINOCCIAL 2.065 2.779 3.228 3.656 3.710 4,282 4.928 5.894 5.678
GENERALI 1.435 1.808 1.845 1.493 1.575 1.717 2.072 2.451 2.469
HISPANA - - 461 1.047 2.278 2.899 4.848 5.364 5.852
INTEROCEANICA 1.345 1.568 2.112 2.229 2.769 3.040 3.239 4,599 5.466
LA UNION 2.458 2.124 1.880 1.840 1.554 1.423 1.674 2.060 2.037
LATINA SEGUROS 2.190 3.577 3.938 3.533 6.129 5.429 5.496 8.881 8.489
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 928 1.131 1.390 1.507 1.569 1.790 2.228 2.976 3.457
ORIENTE 369 600 968 1.481 1.721 2.173 2.225 3.080 4.055
PANAMERICANA DEL 1.705 1.954 2.232 2.404 2.646 2.892 3.607 7.404 936.9
ECUADOR
PORVENIR 148 152 60 331 433 752 1.136 1.661 1.977
RIO GUAYAS 597 1.062 1.283 1.264 1.762 2.130 2.459 .942 3.298
ROCAFUERTE 2.555 2.516 2.834 2.594 2.712 2.312 2.721 3.227 2.154
SEGUROS UNIDOS 1.063 1.068 1.132 1.448 2.018 2.219 4232 2.606 2.832
SUCRE 1.281 1.378 1.636 1.636 1.693 1.796 1.945 2.565 4,731
SWEADEN - - - - - - 12 1.008 2.121
VAZ SEGUROS S.A. - - 271 410 528 583 703 855 983
SISTEMA DE 36.452 45,165 52.497 56.377 65.351 69.680 79.3914.800 114.849
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysG@gnwww.inec.gov.ec
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ANEXO KK Gastos de Personal (Miles de Ddélares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ACE 1.558 1.285 1.640 1.758 1.633 1.838 1.524 2.095 2.175
AlIG 859 1.293 1.233 1.537 1.772 2.061 2.561 2.595 2.862
METROPOLITANA
ALIANZA 1.020 1.336 1.457 1.474 1.908 1.851 2.015 2.214 2.337
ASEGURADORA DEL 606 1.205 977 1.068 1.154 1.301 2.587 2.985 3.276
SUR
BALBOA - - - - - 244 200 306 353
BOLIVAR 2.293 3.042 3.420 3.797 3.701 3.969 3.334 578. 4,049
CENSEG antes - - - - - 101 343 567 872
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 227 291 400 545 720 966 1.175 1.407 1.723
COLONIAL 1.862 2.675 2.724 2.890 3.436 3.915 3.893 7.348 8.207
CONDOR 839 867 598 699 600 661 625 648 729
CONSTITUCION antes 442 520 450 444 546 734 732 1.190 1.597
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS 769 1.097 1.470 1.368 1.369 1.360 1.784 .6351 1.680
ECUATORIANO SUIZA  1.076 1.296 1.408 1.273 1.129 1.289 1.511 1.708 2.029
EQUINOCCIAL 1.209 1.969 2.297 2.568 2.676 3.202 3.418 4.111 3.901
GENERALI 1.398 1.722 1.740 1.466 1.448 1.447 1.649 1.916 2.003
HISPANA - - 287 643 1.372 1.510 1.947 2.170 2.796
INTEROCEANICA 684 926 1.136 1.313 1.650 1.670 1.707 2.118 2.374
LA UNION 671 671 950 793 790 742 874 1.030 1.104
LATINA SEGUROS 1.296 2.460 1.360 1.364 3.340 2.950 3.093 3.501 3.210
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 605 870 946 1.138 1.245 1.375 1.586 12.0 2.388
ORIENTE 158 268 390 556 734 977 1.156 1.535 1.951
PANAMERICANA DEL 1.176 1.382 1.648 2.173 1.825 1.885 2.156 3.290 142.8
ECUADOR
PORVENIR 89 78 4 168 182 504 569 774 1.122
RIO GUAYAS 347 557 673 752 919 1.141 1.325 1486 12.7
ROCAFUERTE 1.587 1.502 1.758 1.896 1.866 1.640 1.726 1.703 1.385
SEGUROS UNIDOS 431 489 620 771 1.176 1.415 1.583 191.8 2.192
SUCRE 1.118 1.201 1.365 1.364 1.433 1.525 1.723 2.159 2.730
SWEADEN - - - - - - - 286 826
VAZ SEGUROS S.A. - - 175 261 372 404 464 524 636
SISTEMA DE 22.331 29.015 31.139 34.092 39.007 42.691 47.277 72868 65.048
SEGUROS

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgrnwww.inec.gov.ec
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ANEXO LL Gastos de Promocion y Publicidad (Miles deDdlares)

2004 2005 2006 2007 2008 2009
AlG METROPOLITANA 144 47 90 49 67 67
ASEGURADORA DEL SUR 190 163 99 141 226 216

BOLIVAR

CERVANTES 11 16 16 46 40 29

CONDOR

COOPSEGUROS

EQUINOCCIAL 264 243 204 322 235 221

HISPANA

LA UNION 28 7 7 23 85 77

ATLAS

PANAMERICANA DEL ECUADOR 56 47 83 164 149 195

RIO GUAYAS

SEGUROS UNIDOS 16 60 85 60 51 82
SWEADEN 29 92
SISTEMA DE SEGUROS 2.068 2.603 3.270 4.242 6.471 6.799

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO MM Costos (Miles de Dolares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
FIJOS
ACE 3.120 2.530 3.471 4.157 5.368 4.451 3.888 4,7754.954
AlG 2.147 2.602 3.055 3.179 3.340 4.006 4.431 6.441 5.112
METROPOLITANA
ALIANZA 1.666 2.215 2.374 2.527 3.151 3.207 3.611 .51 5.456
APFRE/ATLAS 1.268 1.755 1.950 2.091 2.230 2.476 2.953 3.898 4.333
ASEGURADORA DEL 1.862 3.204 4,652 4,765 4,913 5.314 5.839 6.088 527.0
SUR
BALBOA 416 637 844 1.058
BOLIVAR 4,233 5.127 5.654 6.444 6.319 6.595 5.952 508. 6.746
CENSEG antes 319 811 1.205 1.774
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 427 533 706 864 1.175 1.528 1.802 2.263 572.6
COLONIAL 4,115 4,956 5.202 5.711 6.668 7.833 9.655 17.049 18.469
CONDOR 1.663 1.956 1.399 1.496 1.298 1.314 1.994 741.4 1.618
CONSTITUCION antes 900 1.160 1.178 1.397 1.228 1.397 1.465 2.853 4,513
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS 1.858 2.267 2.825 2.706 2.937 3.554 3.97%.581 5.347
ECUATORIANO SUIZA 1.768 2.194 2.596 2.282 2.084 2.175 2.749 3.167 3.208
EQUINOCCIAL 2.519 3.324 3.847 4.246 4.362 5.428 5.870 7.743 7.212
GENERALI 2.275 2.573 2.530 2.132 2.214 2.303 2.718 3.203 3.308
HISPANA 496 1.125 2.426 3.192 5.054 6.173 7.585
INTEROCEANICA 1.514 1.797 2.337 2.471 3.066 3.427 3.552 5.214 6.049
LA UNION 2.833 2.385 2.167 2.095 1.771 1.615 1.859 2.269 2.308
LATINA SEGUROS 3.185 5.746 4,406 3.836 6.702 6.174 6.605 10.136 9.621
antes SUL AMERICA
ORIENTE 402 652 1.066 1.621 1.879 2.358 2.453 3.6654.471
PANAMERICANA DEL 2.065 2.360 2.651 3.310 3.025 3.354 3.949 8.111 7.546
ECUADOR
PORVENIR 207 177 79 356 517 946 1.246 1.759 2.125
RIO GUAYAS 793 1.288 1.505 1.631 2.262 2.895 3.380 3.992 4.557
ROCAFUERTE 2.957 2.895 3.085 2.864 3.277 2.708 3.1043.797 2.948
SEGUROS UNIDOS 1.262 1.266 1.350 1.703 2.878 2.760 3.034 3.369 3.661
SUCRE 1.754 1.768 2.044 2.029 2.047 2.162 2.406 3.1967.323
SWEADEN 13 1.063 2.252
VAZ SEGUROS S.A. 323 505 666 724 857 1.114 1.113
VARIABLE

ACE 68.308 64.490 38.984 46.670 68.334 76.175 71.3669.063 72.865
AlG 23.914 43.894 51.709 50.229 76.271 85.554 93.429 117.305 113.327
METROPOLITANA
ALIANZA 28.442 33.085 35.602 39.944 37.388 47.884 1.949 30.321 33.332
APFRE/ATLAS 43439 62.178 62.019 70.172 84.626 90.889 88.389 103.261 113.262
ASEGURADORA DEL 16.082 33.253 46.903 51.683 54.301 69.993 64.243 1485 58.531
SUR
BALBOA 4,573 13.973 8.928 6.967
BOLIVAR 38.784 44.657 44144 48.890 56.373 60.334 .95PB 67.061 63.630
CENSEG antes 2.011 6.822 14.470 23.132

CENTRO SEGUROS
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CERVANTES 5312 6428  6.818 13174 21069 23.231 5P8.8 40.263  34.864
COLONIAL 65589 86.763 108.672 107.908 128.220 179.492 211.202 289.695 317.741
CONDOR 11.874 16.393 23.663 29529 24.077 29.487 7880. 33.520 30.476
CONSTITUCION antes ~ 8.000  12.704 11.897 9.766  8.098  7.670  9.009 25712 28.556
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS 24004 41033 51.294 50485 45822 53.5B2.038 61.964  60.238
ECUATORIANO SUIZA 25600 28283 32922 35074 37431 45158 41.705 55269 64543
EQUINOCCIAL 49.005 69.463 85925 94.735 98.736 152.23186.198 247.815 271.904
GENERALI 18536 13.611 16.680 16.793 21.309 29559 25770 33.421 37.752
HISPANA 1230  6.373 17253 25746  34.612  43.4852.4@4
INTEROCEANICA 29.340 35824 36.932 39543 49327 43626 36.011 53.688 57.071
LA UNION 39.162  47.464 40557 25125 19.153  21.42122.279  19.819  24.614
LATINA SEGUROS 27401 32467 33623 29683 86.801 64.651 64.355 75347 84.293
antes SUL AMERICA
ORIENTE 1191 4650  7.610 14305 21.613 31.017 35.4057.169  72.052
PANAMERICANADEL ~ 36.248 31.376 40.076 45301 59.929 68.156 76.874 125359 115171
ECUADOR
PORVENIR 129 6 29 1.979 2965  6.074 9701  15.002 .30B
RIO GUAYAS 11.787 18.109 23269 33.821 46.779 61.022 77.989 88.280 122.937
ROCAFUERTE 45424 33264 25776 26.346 26424  33.1097.663  40.919  27.040
SEGUROS UNIDOS 33.843 33.356 28.962 41.083 51447 60.663 68.305 65641 66.007
SUCRE 11.854 11451  11.033 11.961 14.032 16.054 26.924.730  73.187
SWEADEN 46 5602  16.270
VAZ SEGUROS S.A. 3120 7.687 8716 11491 13.5606.936  21.279
Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGg&nwvww.inec.gov.ec
ANEXO NN Costos Variables Ramo de Vehiculos (Milede Délares)
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
VARIABLES

COMISIONES PAGADAS
ACE SEGUROS 364 - 210 144 138 145 113 122 114
AIG 652 822 797 762 879 978 1.167 1503  1.491
METROPOLITANA
ALIANZA 781 67 115 50 1160 1194  1.388  1.495  1.209
ASEGURADORADEL 821 2.008 2597  2.656 2456 2248 2329 2767  3.728
SUR
BALBOA 4 8 12 43
BOLIVAR 1.674 2635  2.008 2456 2456 2777 2144 054  3.675
CENSEG antes 13 191 334 637
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 27 19 24 59 38 55 70 105 92
COLONIAL 1373 1799 2588 3039 2623 5399 7102 7.849  7.805
CONDOR 78 114 95 117 150 195 291 311 180
CONSTITUCION antes 81 177 76 61 53 128 123 138 449
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS 666 901 1212 1107 1105  1.867  1.727 551.2 887
ECUATORIANO SUIZA 265 312 360 436 391 676 530 834 921
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EQUINOCCIAL 760
GENERALI 313
INTEROCEANICA 178
LA UNION 229
LATINA SEGUROS 1.406
antes SUL AMERICA
APFRE/ATLAS 466
ORIENTE 11
PANAMERICANA DEL 397
ECUADOR

PORVENIR -
RIO GUAYAS 79
ROCAFUERTE 188
SEGUROS UNIDOS 426
SUCRE 274
SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE 11.509
SEGUROS

LIQUIDACIONES Y RESCATES
ACE SEGUROS 624
AlG 920
METROPOLITANA

ALIANZA 418
ASEGURADORA DEL 268
SUR

BALBOA

BOLIVAR 569
CENSEG antes

CENTRO SEGUROS
CERVANTES 28
COLONIAL 488
CONDOR 172

CONSTITUCION antes 8
MEMOSER antes

MEMORIAS

COOPSEGUROS 259
ECUATORIANO SUIZA 225
EQUINOCCIAL 462
GENERALI 168
INTEROCEANICA 106
LA UNION 64
LATINA SEGUROS 498
antes SUL AMERICA
APFRE/ATLAS 151
ORIENTE 7
PANAMERICANA DEL 368
ECUADOR

PORVENIR -
RIO GUAYAS 45
ROCAFUERTE 165
SEGUROS UNIDOS 602

1.141
340
211
224
1.356

531
116
313

236
122

365
268

14.077

1.730
909

106
601

798

87
776
144
49

318
500
1.148

77

180
112
520

160
50
212

77
61
801

1.187
404
288
408
1.114

477
219
350

322
149

661
286

259
16.206

610
447

492
1.627

955

29
914
120
29

726
428
1.404
83
226
91
660

239
175
240

120
75
702

1.232
396
366
97
1.346

461
340
328

12
620
133

265

356
16.839

656
418

594
1.776

1.324

73
766
101
37

886
292
1.873
149
316
43
734

350
293
275

17
179
161

1.430 2.383 3.286 4.814 5.332
519 651 680 699 937
541 570 531 540 669
151 139 147 226 148
3.347 3.638 2.924 2.466 352.8
566 692 1025 1197 847
629 797 786 1.111 1.466
396 623 666 783 1.341
17 156 183 155 170
791 1.034 2.007 3.173 5.050
121 140 127 72 -
1.621 1.506 2.118 2.682 2.524
288 348 363 335 478
0 145 822
461 547 643 807 864
22327 28.903 32.669 39.987 44.714
429 270 323 244 212
515 483 666 803 1.220
SIS 903 855 1.401 2.350
1.412 1.195 1.261 1.249 1.387
0 4 4 2
619 4.260 2.490 2.769 3.10
55 338 601 366
62 125 101 225 406
1.173 1.170 1.973 2.802 9.373
246 303 307 446 353
64 254 230 474 1.243
1.454 1.128 2.046 842 282.0
324 1.691 731 748 562
2.038 2.863 7.090 7.590 10.299
146 125 147 400 256
429 521 447 497 790
66 37 48 73 42
1.870 1.223 1.211 1.385 1.537
402 310 353 477 434
802 1.277 1.747 2.494 3.265
265 508 669 1.044 989
45 25 77 453 514
179 520 1.602 1.424 3.050
38 47 165 215 55
1.619 2.732 2.554 2.745 2.168
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SUCRE 133 142 125 91
SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A. 43 115
SISTEMA DE 6.748 9.558 10.560 11.519
SEGUROS

PRIMAS DE REASEGUROS CEDIDOS

ACE SEGUROS 515 601 1.625 1.208
AlIG 371 384 419 207
METROPOLITANA

ALIANZA 2.358 - 125 182
ASEGURADORA DEL 967 4.240 2.853 2.380
SUR

BALBOA

BOLIVAR 6.883 10.955 8.153 8.646
CENSEG antes

CENTRO SEGUROS

CERVANTES 188 259 230 427
COLONIAL 4.960 6.688 10.100 9.001
CONDOR - 8 12 7
CONSTITUCION antes 435 559 504 141
MEMOSER antes

MEMORIAS

COOPSEGUROS 2.223 2.386 3.041 2.112
ECUATORIANO SUIZA  1.119 1.833 2.049 2.690
EQUINOCCIAL 3.054 4.560 4,598 4.881
GENERALI 474 683 829 292
INTEROCEANICA 468 651 1.204 1.509
LA UNION - - - -
LATINA SEGUROS - - 1.761 4,214
antes SUL AMERICA

APFRE/ATLAS 159 222 353 380
ORIENTE 92 611 1.208 2.047
PANAMERICANA DEL 2.273 1.908 1.780 1.346
ECUADOR

PORVENIR 1 1 - -
RIO GUAYAS 657 1.334 1.684 2.250
ROCAFUERTE 220 131 90 101
SEGUROS UNIDOS 1 731 2.151 -
SUCRE 29 30 28 48
SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A. - -
SISTEMA DE 27.447 38.775 44.797 44.069
SEGUROS

PRIMAS POR REASEGUROS NO PORPORCIONALES

ACE SEGUROS - - 1 2
AlG 94 234 262 243
METROPOLITANA

ALIANZA 239 303 439 627
ASEGURADORA DEL - - - 75
SUR

BALBOA

BOLIVAR 205 312 253 45

111

162
15.043

1.263
393

2.716
5.543

10.343

317
13.228
11
259

1.939

2.677

5.547

336
761

8.827

53
2.703
1.278

38
3.389
141
6.972
33

68.767

266

372

122 104 198 382
0 82 522

227 273 378 1.170
22374 27812 32063 48.078
1.162 923 962 849

308 297 292 300
3.347 4317 5450  5.026

5.329 6.006  12.289 4T2.5
17 46 90 124
11.094 10.38 13.536  14.189
135 825 1296 2033

435 480 697 836

19.039 20.394 20249 24552

6 - - -

119 301 1.058  1.367
2910  7.12%8.825 1.729
2.845 2234 2799  3.130

7541 .84 11.466  13.820
372 485 695 1.230

(11) 63 99 52
- - 694 783
8.405  10.708  9.201  10.061
550 1405 1505 1703

3.401 3.829  4.802 .206
1.625  1.825  3.174  4.935
555 657 3 383
4833 5531 6.883  9.227

131 113 18 11
8.341 10.360 12.818 12.948

34 35 35 60

7 1559 3079

- - - 4

82523 96.202 115495 131.184

10 10 - -

320 343 404 487
352 315 314 327
185 111 - -

0 0 0 0




CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION antes
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO SUIZA
EQUINOCCIAL
GENERALI
INTEROCEANICA

LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL AMERICA
APFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA DEL
ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

COSTOS DE SINIESTROS

ACE SEGUROS

AIG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA DEL
SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION antes
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO SUIZA
EQUINOCCIAL
GENERALI
INTEROCEANICA

LA UNION

12
311
19

47

40

94
63
116

214

31

68
111

59
37

1.811

1.554
2.444

1.034
1.668

1.159

33
1.910
166
17

845
814
1.001
1.477
487
826

33

812

66
25

18
168
25
57
66
199
120

114
22
37

168
108
99
32

3.018

1.172
3.645

113
2.874

2.614

68
1.346
546
74

1.741
670
1.394

1.125
650
1.245

37
698

311
46

16
53
49
17
50
39
77

16
79

248
108
35
22

40
2.813

197
4.486

303
5.779

2.434

32
2.906
537
4

2.983

731

1.781

1.231
975
1.205

46
480
239
45

48

33
12

26
30

137

59
103
75

15

58

79

59

49
2.585

106

3.714

110

6.173

1.976

98
3.851

501

70

3.045

663

2.134

1.326

1.305

1.006

64
850
136
42

51
46
55
11
32
31
298

65
70
46

82
35

87
23

68
2.737

111

3.673

1.576

3.452

2.065

106
4.134

762

38

2.649

293

2.192

1.731

1.620

567

10

69
402
70
29

52

39
16
108

357

108
131
32

163
43

165
23

72
2.764

103

3.997

2.099

2.921

0

1.105

8

113
7.122

1.163

98

2.547

714

3.891

2.305

2.343

720

64 85 323
95 110 121
1.029 1.448 1.745
325 383 120
9 6 37
166 83 56
= 30 191
70 80 89
31 36 38
76 122 90
283 46 =
242 104 166
79 194 119
9 224 71
44 42 86
6 26 10
162 250 219
30 51 45
119 397 422
32 78 100
0 0 0
50 96 78
3.700 4.609 4.940
76 121 113
4.294 5.044 68.6
1.396 1.594 1.208
4.396 602 625
0 10 26
927 878 616
-9 201 495
243 232 366
8.816 7.471 4.942
1.237 1.580 1.398
71 110 377
387 501.0 1.076
1.268 1.583 1.895
8.20 9.313 10.147
3.006 2.998 3.406
2418 40.4 2515
516 594 484
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LATINA SEGUROS 3.913
antes SUL AMERICA
APFRE/ATLAS 1837

ORIENTE 9

PANAMERICANA DEL 365
ECUADOR

PORVENIR 1)
RIO GUAYAS 126
ROCAFUERTE 953
SEGUROS UNIDOS 1.581
SUCRE 1.146
SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE 25.364
SEGUROS

3.863 3.402 2.382 6.484 4.638 2.723 2.265 4129

2012 1864 1865 1916 2474 2362 3709 2538

56 234 261 580 1.065 1.177 1.474 1.843
398 731 623 960 1.500 2.274 1.934 1.851
- - 58 78 272 873 1.000 449
289 581 1.525 2.407 2.661 3.110 3.714 5.138
402 379 217 553 568 589 403 106
1.658 492 = 882 1.459 1.668 2.183 2.215
1.110 1.355 1.245 1.333 1.790 1.819 2.1003.286
0 198 612
429 1.472 1.562 2.178 2.523 3.016 3.796

29.065 35.051 35.816 41.724 49.854 55.368 58.727 60.132

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec

ANEXO OO Egresos (Miles de Dolares)

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
PRIMAS DE REASEGUROS CEDIDOS

ACE 8.763 5.865 13.826 23.549 31.355 29.774 30.8215.563 35.245
AlG 6.468 14.669 18.768 16.980 19.756 18.027 22.384 29.029 19.786
METROPOLITANA
ALIANZA 3.091 3.467 3.204 4,233 3.686 4.502 5.913 0.988 12.458
ASEGURADORA 3.586 8.769 7.847 7.926 10.096 10.256 11.447 19.659 20.296
DEL SUR
BALBOA 263 685 3.495 2.038
BOLIVAR 8.600 13.279 11.144 12.263 14.775 15.897 14.125 18.219 18.705
CENSEG antes 1.600 2.858 6.210 7.522
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 1.539 2.723 3.407 6.948 8.312 8.935 8.736 11.285 10.831
COLONIAL 27.019 37.458 48.054 42.707 40.222 46.225 2.884 72.568 76.208
CONDOR 5.924 9.933 13.354 12.338 5.561 5.636 5.806 6.206 6.083
CONSTITUCION 2.674 3.966 5.388 3.529 2.587 2.916 2.738 6.502 315.2
antes MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS 4.214 4.870 6.370 5.767 5.023 7.051 13.656 12.165 6.060
ECUATORIANO 5.994 7.349 10.172 10.381 11.234 11.169 10.080 733.4 15.163
SUIZA
EQUINOCCIAL 14.039 23.407 29.251 28.224 30.887 41.765 40.906 43.758 43.925
GENERALI 6.487 7.136 6.074 5.222 5.766 7.198 8.40610.425 11.366
HISPANA 660 2.889 6.089 10.089 12.617 15.257 16.113
INTEROCEANICA 17.542 18.339 17.773 20.151 21.513 13.2 9.354 14.016 8.855
LA UNION 8.646 10.942 9.687 6.029 4.678 7.378 8.497 10.134 11.427
LATINA SEGUROS 922 1.029 3.501 7.512 14.521 12.204 16.434 25.2605.13P
antes SUL AMERICA
APFRE/ATLAS 3.939 9.678 7.378 7.090 9.486 9.686 11.230 14.328 21.991
ORIENTE 498 1.973 2.817 5.239 5.584 7.734 8.846 86.3 17.844
PANAMERICANA 9.992 9.341 11.111 12.059 17833 17.356 17.339 23.701 23.323
DEL ECUADOR
PORVENIR 4 1 3 267 400 2.237 2.379 3.378 3.157
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RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

ACE

AIG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA
DEL SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION

antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO
SUIZA
EQUINOCCIAL

GENERALI
HISPANA
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL AMERICA
APFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA
DEL ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

ACE

AlG
METROPOLITANA

2.954 4.687 5.292 6.067 8.205 10.579 14.266 18.649 25.590
10.208 5.420 4.006 6.570 7.088 10.416 4B1.0 6.247 2.606
2.222 3.517 5.616 7.956 12.138 13.701 16.763 19.603 23.618
4574 4.881 4.321 5.046 6.268 5.294 6.663 10.8534.544
38 2.464 4.660

312 623 695 785 897 1.064 1.224

159.912 212.710 249.347 267.583 303.771 335.958 367.829 479.872 511.012

PRIMAS POR REASEGUROS NO PROPORCIONALES

5.402 8.565 3.821 1.844 4.095 3.128 3.132 2.509 2.132
360 608 568 671 765 884 1.091 1.237 2.075
685 597 1.046 1.107 570 534 554 664 633
219 270 305 448 255 665 309 513 674

340 602 1.256 913
393 597 741 485 651 458 451 545 429
54 223 348 694
30 86 92 167 384 583 708 859 1.052
685 1.295 1.403 1.485 2.400 2.606 2.387 4.032 4.800
417 535 576 459 647 882 527 597 206
11 88 135 98 69 66 53 57 292
58 106 286 244 242 265 408 375 559
140 514 418 361 369 311 240 453 685
972 628 701 526 755 980 958 1.123 1.250
158 161 78 99 245 260 350 606 705
48 39 151 2 -

323 303 488 396 398 764 1.087 768 840
154 465 379 170 96 26 370 238 200
149 180 141 412 1.020 969 865 642 759
436 577 787 969 1.192 1.362 1.482 1.9011.920
25 51 60 184 150 245 35 640 505
463 313 962 1.014 826 997 1.190 1.001 508

37 122 115 119 105 156
93 330 338 516 831 848 449 511 608
127 147 158 211 151 155 121 360 392
623 620 341 347 575 564 620 927 1.378
125 238 287 356 221 361 317 418 666
58 62 80 81 61 105 90
12.058 17.286 14.227 12.720 17.269 18.516 18.722 8022 25.130
COMISIONES PAGADAS
3.215 2.669 2.665 3.866 4.011 4.688 6.098 6.4086.792
2.258 3.439 3.774 3.440 3.630 4.541 5.599 7.775 6.621
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ALIANZA

ASEGURADORA
DEL SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION

antes MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO
SUIZA
EQUINOCCIAL

GENERALI
HISPANA
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL AMERICA
APFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA
DEL ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

ACE

AIG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA
DEL SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION
antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS

1.153
1.351

2.536

119
3.451
452
274

1.148
1.008

2.223
1.066

541
1.777
1.502

1.666
69
1.486

281
1.461
1.259
801

31.115

28.767
4.127

17.614
6.942

18.161

2.042

22.108

2.061
3.750

1.325
2.951

3.722

154

4.086
724
738

1.598
1.082

3.056
994

670
2.186
1.475

2.202
316
1.347

543
1.542
1.186
853

38.868

1.292
3.601

3.545

162

5.501

784
594

2.173
1.367

3.671
1.152
80

800

1.564

1.298

1.995
466
1.611

816
1.489
1.615
809

303
43.137

1.491
3.834

4.225

333
5.782

899
419

2.150
1.574

3.793
1.182
581
883
585
1.792

2.361
814
1.729

52
1.401
1.402
2.389
908

443
48.342

CONSTITUCION DE RESERVAS

23.280
8.416

21.931
13.490

12.735

2.296
29.081
1.460
5.638

4.679
13.927

25.075
21.994

13.841

2.288
35.141
6.098
4.011

4.369
13.296

23.661

24.933

14.362

3.502
35.270

12.127

3.955

1.710 1.780 2.057 .42 1.934
3.689 3.516 3.543 4.370 5.278
261 384 642 777
4.562 4.450 4.212 5.441 4.570
99 474 1.344 1.633
480 532 628 769 612
6.150 9.195 13.76118.956 19.845
631 660 820 856 629
248 265 295 546 1.448
2.133 2.904 2.793 2.579 2.253
1.657 1.851 1.688 2.270 502.1
4.333 5.806 7.114 9.406  10.226
1.286 1.482 1.720 012. 2.321
1.104 1.833 2.184 2.624 3.837
1.469 1.477 1.693 2.142 2.031
582 1.008 926 837 1.061
4.504 4.506 3.862 3.831 0M4.1
3.136 3.040 3.637 4.417 3.631
1.148 1.503 1.525 2.724 3.253
1.856 2.253 2.669 3.590 4.449
55 349 2.328 3.422 4.352
2.028 2.958 3.812 5.015 7.738
1.145 1.522 1.4971.589 452
2.642 2.808 3.500 4.357 4.231
1.091 1.077 1.229 1.532 1.951
243 1.234
559 654 762 945 1.032
55.851 67.030 80.825 103.062 110.456
10.725 12.793 10.540 5.588 3.917
32.936 37.802 41.381 331.0 53.392
25.742 33552 25.708  6.699 5.414
26.072 40.399 33.438 8088. 17.100
3.142 10.693 391 816
16.162 10.835 916  18.167 19.436
142 1.587 3.887 7.963
6.136 8.504 12.2986.040 15.202
51.264 87.648 95.520 111.778 136.180
11.683 14.467 19.1331.073 18.767
2.424 3.038 3.533 11.524 13.440
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COOPSEGUROS

ECUATORIANO
SUIZA
EQUINOCCIAL

GENERALI
HISPANA
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL AMERICA
APFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA
DEL ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROCS S A.

SISTEMA DE
SEGUROS

ACE

AlG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA
DEL SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION

antes MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO
SUIZA
EQUINOCCIAL

GENERALI
HISPANA
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL AMERICA
APFRE/ATLAS

ORIENTE

14891 27.267 32.841 32.082 28505 32.728.438 33.465 36.399
13.255 13.325 14.360 15.351 16.124 19.621 20.561 28.134 35.218
20482 28214 34255 35803 40.962 57.5085.583 110.562 113.846
2.018 1755 4783 5602 7.304 14244 6631 8304 10.525

314 1.961  6.566  7.885  11.196 13.327 10.11
4137 4495 6468 6.809 9468 11.634 10430 18.977 22.700
19.882  22.005 23.445 14514 11.434  10.4549.040  4.073  4.735
20.376 23.964 17.055 12.774 46301 30.079 27.222 28.254 29.388
32.199 42202 44104 51.060 59.537 62.9659.097 65.850  68.061

456 1.216 2537 3.899 6901 11.902 12291 19.658 25.833
10.186  11.828 15,615 20.569 25176 32.896  38.481 .3107 61.690
115 4 25 1.376  1.922 2553 3.186 5.220  7.452
3.792 9217  13.073 19.830 27.631 345179.735 41.709  54.787
16.192 16.495 14.030 11.692 12.042 14537 17.058 21.909 18.388
24023 20.854 14190 17.808 22.947 .7625 28.292  20.114  13.525
1.762 1730 1.921 2186 2.338 2.619 2736 4.000 8.275

8 1.984 4914
2.022 4589 5346 6.994 8605 10.781 13.013
289.350 342.909 368.105 393.393 513.663 631.269 .3844 778.631 830.500
SINIESTROS PAGADOS
16.812 14623  8.460  6.859 8302 15861 13.357 .158Bl 15.856
6.700 13.338 11.230 9.313 11317 15.071 15.049 17.908 19.815
5372 4551  3.870  7.155 4708  6.272  6.427 909  8.160
3574 6.883 11.094 11.983 11935 13.177 12.904 9.759 12.978
425 1.493 2259  2.266
8276 13.245 13541 15033 17.484 18.062 15619 16.187 12.865
37 457 1.298  2.753
1.399 942 660 832 2455 2304 3268 7.989  3.494
11.292 13588 16.911 18.798 22.615 30.872 1.9#8 51.725  59.592
2572 2717 2335 3.050 5.008 7.215 3.950 4.031  4.157
1.215  1.830 1514  1.073  2.497 939 1.563  3.144  4.674
3202 5537 8086 8066 7.216 8.324 11413 11.801 9.242
4735 4848 5740  6.435 6995 9196  7.750  8.808 038.7
8.161  9.031 11.899 16.163 14.361 28.940 26.710 48.724 59.708
8.438  3.374 4327  4.021 6223  6.114  8.29410.996 11.916
94 757 2.835 5.087 7.856 10.584 10.115

6.738  10.903 9.575  7.274  14.732  11.19012.261  11.868  16.101
8304 11516 5079 3.701 1.793 2109 3.052 4282  6.860
3.916  5.246  10.845 6.114  17.776 14.851 13.703  94.8118.835
4864 7.017 7.200 7.381 9734 12.289 11.877 14.236 15.943

79 619 1.133 2264 5167  6.224  8.940  10.7304.757
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PANAMERICANA
DEL ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

ACE

AIG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA
DEL SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION

antes MEMOSER ante:!
MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO
SUIZA
EQUINOCCIAL

GENERALI
HISPANA
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL AMERICA
APFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA
DEL ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S A.

SISTEMA DE
SEGUROS
GASTOS DE
ADMINISTRACION

6.654 7.742 9.637 8.313 8.484 11.563 14.303 16.296 18.970
3 1 194 265 513 1.477 1.778 1.359

4.497 3.066 3.382 5.139 7.711 10.498 13.060 16.399 22.434
6.903 9.158 5.797 5.952 5.605 5.892 7.6128.496 4,921
4.467 5.824 5.273 9.510 9.455 13.563 14.673 16.249 18.314
4.265 3.467 3.277 3.259 3.821 6.117 5.445 6.39@5.164
781 4.080

378 1.796 1.789 2.661 2.891 3.6114.438

132.449 159.076 161.353 170.447 210.295 265.380 287.336 349.230 418.482

LIQUIDACIONES Y RESCATES

5.349 9.488 5.533 6.183 9.846 9.931 7.413 7.836 8.923
4.001 3.424 3.442 6.529 7.867 9.229 7.925 10.325 .6381
527 1.214 1.115 2.297 972 1.244 1.320 2.649 4.733
410 890 2.062 2.559 2.254 1.980 2.602 2.031 2.205
142 116 885 157
818 1.079 1.332 2.522 2.739 10.632 5629 085 7.625
79 1.223 1.383 2.567
183 227 209 1.392 3.302 2.373 3.214 3.321 673
1.034 1.255 1.662 3.866 5.569 2.946 4732 30.636 21.116
448 1.024 516 656 547 627 544 757 634
76 444 255 692 273 446 827 3.939 3.471
491 1.655 1.538 2.176 2.703 2.204 2.330.5791 5.725
468 1.165 865 972 1.052 3.010 1.386 2.131 2.624
3.128 5.127 6.148 10.226 7.438 17.242 924. 34242 42949
369 191 266 667 485 261 369 1.076 919
34 146 508 852 759 1.691 2.289
59 1.114 1.828 4.030 1.747 1.288 1.186 5.917 6.544
399 350 403 126 570 446 394 255 331
536 573 783 1.079 2.679 2.042 2.269 2.541 6.081
335 502 555 1.311 1.541 1.552 1.066 252 1.716
64 475 597 1.905 2.663 3.409 3.767 8.067 9.860
7.467 805 1.140 1.617 5.754 3.091 2.892 3.461 6.231
53 201 307 212 1.099 1.833
170 266 368 868 373 1.622 6.627 5.997 78a.
10.533 502 296 519 393 587 332 2.318 281
1.249 1.355 1.927 3.073 3.690 4.266 .4574 4.391 4.941
327 282 418 206 293 586 532 1.533 2.587
130 1.382
47 174 247 316 344 430 1.482
38.451 33.418 33.351 55.856 65.717 82.725 89.408 1.666 176.313

333



ACE

AlG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA
DEL SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG ANTES
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION
ANTES MEMOSER
ANTES MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO
SUIZA
EQUINOCCIAL

GENERALI
HISPANA
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
ANTES SUL
AMERICA
APFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA
DEL ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

ACE

AIG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA
DEL SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG ANTES
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL

2.655
1.678

1.533
1.646

3.480

397
3.526
1.143

763

1.207
1.598

2.089
1.733

1.357
2.570
2.482

1.040
369
1.829

148
640
2.634

1.068
1.471

39.067

465
469

133

216

753

30
589

2.201
2.360

1.988
2.931

4.569

486
4.310
1.373
1.041

1.750
2.061

2.974
2.158

1.668
2.194
4.151

1.321
600
2.098

152

1.122
2.537

1.072
1.604

48.732

329
242

227

273

558

47
646

2.885 3.806 5.010 3.786
2.720 2.823 3.058 3.555
2.137 2.292 2914 2913
4.223 4.252 4.425 4.661

369
5.129 5.589 5.452 5.647
230

616 776 1.067 1.337
4.373 4.823 5.605 6.790
912 1.034 912 948
1.068 1.275 1.009 1.266
2.281 2.250 2.236 2.414

2.288 2.058 1.913 2.028
3.443 3.833 3.993 4,728

2.169 1.828 1.898 2.017
465 1.075 2.316 2.943

2.127 2.251 2.794 3.088
1.904 1.868 1.580 1.454

3.973 3.590 6.129 5.429
1.544 1.694 1.791 2.052

968 1.481 1.721 2.173
2.351 3.002 2.715 2.934

60 331 439 812
1.364 1.357 1.869 2.287

2.834 2611 2.712 2.379
1.163 1.449 2.092 2.377

1.851 1.846 1.887 1.992

304 461 612 692

55.164 59.669 68.163 73.317

OTROS EGRESOS
586 351 358 665

335 356 282 451
237 235 237 294

429 513 488 653

47

525 855 867 948

89
90 88 108 191
829 888 1.063 1.043

3.242 3.9623.784
4.003 4.210 4.513
3.396 .408 5.147
5.113 5.484 6.431
521 712 826
5.155 5.472 5.899
690 1.074 1.623
1.598 1.940 2.237
7.995 2.609 13.439
1.366 1.068 1.052
1.315 2.357 3.461
2.922 3.302 3.606
2.439 2.907 2429
5.391 6.362 6.143
2.441 2.873 2.909
4.891 5.410 5.930
63.2 4.661 5.466
1.712 2.116 2.100
5.496 8.913 8%8B.4
2.483 3.218 3.674
2.230 3.163 0561.
3.607 7.652 7.066
1.166 1.705 2.048
2.635 3.073 3.459
2.7933.227 2.154
2.612 2.861 3.149
2.237 2.8724.731
13 1.029 2.148
818 931 1.061
83.559 109.582 119.537
646 813 1.170
428 2.231 599
215 1.113 309
726 604 621
116 132 232
797 1.035 847
121 131 151
204 323 420
1.660 4.440 5.030
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CONDOR 520 583 487 462 386 366 628 406 5

o]
]

COOPSEGUROS 701 1.140 1.051 2.279 4117

EQUINOCCIAL 430 350 404 413 369 700 479 1.381 1.069

HISPANA 31 50 110 249 163 763 1.655

LA UNION 263 191 263 227 191 161 147 153 20

[e¢]

APFRE/ATLAS 228 434 406 397 439 424 470 680 659
PANAMERICANA 236 262 300 308 310 420 342 459 480
DEL ECUADOR

RIO GUAYAS 153 166 141 274 393 608 745 919 1.098
SEGUROS UNIDOS 194 194 187 254 786 383 422 508 512
SWEADEN 34 104
SISTEMA DE 7.750 8.021 7.809 7.902 9.665 11.344 12327  22.9124.863
SEGUROS

ACE 1.441 992 1.640 790 1.151 1.267

ALIANZA 189 198 115 300 171 49

BALBOA 22 71 148 23
CENSEG ANTES 3 30 582 85
CENTRO SEGUROS

COLONIAL 956 1.079 1.534 2.100 2.561 4.209

CONSTITUCION 115 90 39 14 62 43
ANTES MEMOSER
ANTES MEMORIAS

ECUATORIANO 471 648 1.040 867 1.291 1.071
SUIZA

GENERALI

INTEROCEANICA 127 145 416 511 353 212
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LATINA SEGUROS 259 8 33 54 101 148
ANTES SUL
AMERICA
APFRE/ATLAS 1.064  1.256  1.485 1447 1372  1.230
ORIENTE 57 34 33 30 468 5
PANAMERICANA 3.385 393 235 381 2.066 929
DEL ECUADOR
PORVENIR 51 34 341 169 248 332
RIO GUAYAS 514 583 870 960 676 907
ROCAFUERTE 156 2 379 993 - -
SEGUROS UNIDOS 7 423 651 801 1.445 1795
SUCRE 1185  1.099  1.115  1.655  1.740  2.654
SWEADEN 1 36 103
VAZ SEGUROS S.A. 288 475 619 653 569 722
SISTEMA DE 16575 14.059 18.784 22.104 26.916 28.301
SEGUROS
Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgrnwww.inec.gov.ec
ANEXO PP Ingresos
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
PRIMA PAGADA
ACE 30.244 28750 25463 34783 49.862 48.116  456680.349  51.399
AIG 18.131 28210 32552 34.358 39.778 42,719 47.658 60.491 53.467
METROPOLITANA
ALIANZA 7.975  9.900  9.603  11.164 10.914 11.689 ®R1 19.869  22.548
ASEGURADORADEL  9.137 18755 22.829 25362 24.062 23.380 23.938 26.672 29.630
SUR
BALBOA - - - - - 2411  3.061 6921 5553
BOLIVAR 15.850 24.066 25.764 26.481 31526 36.537 31.450 36570 32.213
CENSEG antes - - - - - 1.855 4796  9.476  12.599
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 2.164 3518 4328 9441 13.318 14.136 15668 19.183 19.197
COLONIAL 33.035 46.816 58277 57.021 59.807 69.0442.885 131526 130.243
CONDOR 8450 13.081 16.389 15221 8719 9329 10590 11.586 10.240
CONSTITUCION antes ~ 3.583  5.379  6.342 5468 3298 4723 4547 12511 .2323
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS 8.068 12.024 15240 15344 14.649 16.925 16.777 20.607 21.637
ECUATORIANO SUIZA  8.873  10.634  13.689 13.977 15305 7.765 15.632 22.921  24.626
EQUINOCCIAL 22930 36.867 44.718 48.429 50.041 75.804 87.783 107.829 116.880
GENERALI 10.737 10583  9.324 10293  11.911 14.2307.526 22.130  24.287
HISPANA - - 896  3.877 8264 13.028 16539 22.259 24.471
INTEROCEANICA 20.629  23.104 24.298 29.689 31.811 29.6 21.650 36.556  29.374
LA UNION 12.081 14.325 13.840 7.979 6.948 9.799 10408 12298 14.001
LATINA SEGUROS 10.497 10.338  9.784  14.353  29.845 27.059 26.350 7760. 43.580
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS 10.761 17.667 16.070 18.154 21557 22565 25.148 32.107 37.721
ORIENTE 714 2988 4289 8396 10582 13.896 15.3469.262  33.749
PANAMERICANA DEL  20.452 13.475 16.747 19.099 30.971 30.123 30.594 45420 43.521
ECUADOR
PORVENIR 5 1 22 731 1.284 3195 6215 11.385 12.084
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RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

ACE

AIG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA DEL
SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION antes
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO SUIZA
EQUINOCCIAL
GENERALI

HISPANA
INTEROCEANICA

LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA DEL
ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

ACE

AIG
METROPOLITANA
ALIANZA

3.959 6.592 8.776 11559 15877 21550 30.879 37.416 53.194
28.954 13.765 12.348 13.841 14.009 18.3669.978 16.077 7.953
10.177  9.340 12.096 17.224 21.633 24941 29.019 33.965 37.879
8.531 9.058 9.086 9.881 12.009 11.783 14.044 0131 55.094
= = = = = = 48 4.477 9.482
- - 2.258 3.414 4.188 4.926 5775 .188 8.680

305.937 369.236 415.028 465.539 542.168 617.543 673.078 908.842 978.534

COMISIONES RECIBIDAS

1.560 1.402 3.641 5.776 6.454 7.100 7.517 9.096 9.783
1.868 3.608 4.330 3.997 3.063 3.785 5.115 6.686 03%.3
769 963 895 1.577 1.237 1.451 2.253 4.486 3.906
1.222 2.343 2.628 2.429 2.253 2.407 4.349 5.984 116.8
= = = = = 99 207 1.302 901
4.367 6.283 3.338 4.270 5.579 5.463 4.410 748. 7.962
= = = = = 353 938 2.102 2.632
311 583 695 1.057 1.319 1.487 1.648 2.207 .9871
4.824 5.768 7.860 7.221 8.108 11.324 14.212 30.930 28.392
1.365 1.440 1.773 1.819 1.243 1.318 1.259 801.3 1.475
T 1.430 1.249 1.009 920 619 451 1.763 1.357
1.346 1.540 1.858 2.041 1.560 2.478 4.368.416 1.341
1.761 2.271 2.735 2.577 2.887 2.593 2.347 2.938 2.620
2.177 3.206 4.115 4.173 4.544 5.753 6.463 7.698 8.980
1.735 1.810 1.721 1.503 1.433 1.557 1.738 2.289 2.551
- - 360 1.290 2.798 3.874 5.420 4516 5.446
685 1.276 1.219 1.270 1.751 1.396 1.157 2.277 2.201
2.101 2.580 1.948 791 1.159 1.687 1.988 137. 2.688
213 255 878 2.399 3.674 2.407 4.708 6.148 5.453
1.089 1.875 1.570 1.729 2.751 2.333 528 3.399 3.910
181 660 1.038 1.756 1.947 2.413 2.547 4.193 4.647
2.260 2.091 2.664 2.708 2.751 2.970 3.071 5440 49%.9
= = 1 68 213 1.662 1.361 608 1.015
899 1.606 1.492 1.897 2.374 2.995 3.181 .453 6.263
1.602 1.338 931 1.406 1.407 2.115 2.935 1.937 799
519 866 1.503 2.671 4.358 3.488 4.4025.260 5.877
1.042 1.044 985 1.003 1.020 1.136 1.345 2.448 5.046
- - - - - - 11 654 1.659
= = 89 199 247 296 336 340 357
34.673  46.238 51.516 58.636 67.050 76.559  92.5884.833 138.311
LIBERACION DE RESERVAS
28.301 25.089 7.458 5.177 10.624 13.176 10.713 .4415 3.804
3.013 8.692 14.342 13.101 33.018 37.312 40.828 50.410 52.877
17.105 21.679 25.207 24.089 24.882 33.972 5.533 6.053 5.601
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ASEGURADORA DEL
SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION antes
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO SUIZA
EQUINOCCIAL
GENERALI

HISPANA
INTEROCEANICA

LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA DEL
ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

ACE

AIG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA DEL
SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION antes
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS

5853 11453 20.772 23608 25198 41.194 33506 20185 16.153
- - - - - 2424 10681 404 358
17568 11437 12374 15933 16.019 12426 17.142 17.700 19.419
- - - - - 59 1.460  3.497  7.467
2.074 2126 2379 3272 5843 8083 12020 15737 15.266
23434 27503 34.838 35263 48330 86.3355.392 107.494 135.368
1.294  1.475 4870 12092 11.239 14.444 18924 20593 19.249
3.764 5637 4173 3905 2583 2932  3.460  11.092 .3612
14178 26.138 32771 31.800 28.852 32530 25415 32.204 36.025
13.143 13193 14222 15588  1597219.453  20.400  27.009  35.219
19.871 27.461 33812 35399 40517 55.038 83.321 108.916 114.664
1.941 2013 5059 5198  7.019 14210 59527.290  9.571
: : 369  1.665 6.153 7.558  9.769 13.310 9.231
3.808 4274 6059 6994  7.820 12051 500 15493  23.310
19.844 21704 23421 15147 11553 10.469 9523 4291  4.567
18.382 24.862 19554 12527 47.309 29.837  28.742 1337 29.326
31.105 41.697 43737 50.063 58.655 63.502 58.009 65216 69.000
419 1139 2313 3761 6545 11.886 12.192 538 25.132
10.011 11728 15176 20.149 24239 31625 38202 74.340 60.496
19 2 17 1219  1.896 2325  3.022  4.649 .97
3468 8816 12.184 19.138 26917 33.985 39.688 41.087 53.579
15.947  17.367 14.412 11.809 11.786 14.3926.397 22.082  18.762
23032 22258 14174 17.278 22604 25755 27.629 19.070 14.044
1372 1.800 1723  1.890 2172 2316  2.628  2.7314.144
- - - - - - - 829  4.558
- - 1130 4317 4894 6793 8173 0.016  12.852

279.036 339.543 366.546 390.382 502.639 626.082 669.220 752.867 819.378

RECUPERACIONES Y SALVAMENTOS DE SINIESTROS

11.522 10.004  5.993 5.696 7.073 13.196 11.259 9.439 13.463
2.607 7.515 4.395 3.628 4.994 7.622 7.554 9.343 6280.
3.937 2.566 1.932 5.508 2.509 3.720 4.339 4.502 5.706
1.668 3.864 5.294 4.750 7.532 7.813 7.831 8.122 257P2.
= = = = = 47 645 1.183 1.098
4.908 7.763 7.865 8.106 9.069 11.027 8.753 .529 10.414
= = = = = 25 415 1.061 2.120
1.205 735 471 551 1.705 1.631 2.263 6.414 .20
8.535 11.599 13.055 14.334 18.779 21.071 29.227 37.373 44.350
1.902 1.442 1.448 1.842 3.714 5.270 2.099 841.7 1.573
788 1.216 1.168 745 2.270 718 1.135 2.428 2.794
1.883 2.958 3.997 3.640 3.058 4.135 a0.828.923 4.637
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ECUATORIANO SUIZA
EQUINOCCIAL
GENERALI

HISPANA
INTEROCEANICA

LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA DEL
ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROCS S A.

SISTEMA DE
SEGUROS

ACE

AIG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA DEL
SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION antes
MEMOSER antes
MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO SUIZA
EQUINOCCIAL
GENERALI

HISPANA
INTEROCEANICA

LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA DEL
ECUADOR
PORVENIR

3.301
5.833
6.327

5.415
7.157
679

1.645
64
5.366

4.187

1.023
1.108

2.707

83.767

496
220

62
122

45

50
313
558

17

216
315
223
560

146
239
535

163
15
238

24

3.704
5.803
1.781

9.265
9.782
808

2.864
461
6.306

2.423
2.905

1.864

1.470

99.098

4.118
7.732
2.834
65
7.361
3.203
6.925

2.640
869
7.667

2.441
682

2.550

1.249

34

95.988

4.832
11.316
2.037
691
3.694
2.613
3.362

2.488
1.841
5.978

126
3.081
1.715

5.353

1.250

392

99.569

5.370
8.850
3.318

2.458

10.677
902
9.519

4.238
4.268
5.014

47

4.038

896

5.864
1.337

316

127.815

INTERESES DE INVERSIONES

232
234

47
79

104

55
246
152

204
173

213
415

207
85
251

151

212

10

236
253

49
202

94

66
336

178
11

211
201

237
424

281
39
242

171

234

13

203
227

51
173

96

71
387
295
12

128
144
267
421
10
300
48
253

208

222

18

295
382

63
16

160

454
617

350
13

137
202
472
405
23
340
36
492

285

190

21

7.661 6.092 6.112 5.598
22.065 505. 32.046 39.686
2.639 3.730 6.260 6.054
4.086 7.429 9.417 9.320
5.644 5.783 4.167 6.521
1.081 2.140 41a. 5.635
9.168 10.025 10.473 14.499
5527 735 5.872 7.016
4.902 7.576 8.987 12.314
6.390 7.604 9.425 33D1.
99 248 184 383
5.742 7.474 8.571 13.552
990 1.268 1.618 1.203
9.405 0.55D 11.051 12.780
3.266 1.967 2.361 17.630
- - 522 2.416
546 448 629 763
165.486 179.7821.204 277.933
498 707 545 416
559 760 696 534
96 89 155 113
67 89 135 206
24 39 28 43
125 73 114 74
26 34 75 8
119 150 184 181
818 1.033 978 1.137
573 758 662 SIS
7 18 61 126
184 186 206 161
230 186 195 280
722 940 880 949
409 463 462 426
21 88 59 318
461 501 568 522
35 70 61 52
207 264 382 98
404 562 562 518
40 26 86 210
263 271 520 494
20 40 103 88
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N
N

ROCAFUERTE 58 66 68 59 55 64 113 84

SUCRE 379 372 427 413 445 573 752 852 1.000

=

VAZ SEGUROS S.A. - - 64 91 101 159 196 231 29

OTRAS RENTAS

AlIG 48 76 71 51 81 88 63 87 47
METROPOLITANA

ASEGURADORA DEL 64 179 158 116 107 71 56 27 349
SUR

BOLIVAR

N
~
N
N

1
I
o1
I
w

CERVANTES - - - 3 5 -

CONDOR

Ul
A
w
5]

COOPSEGUROS 170 214 202 174 171 265 208 717 132
(G S s i i) G
EQUINOCCIAL 9
[EREEl e ) G ]
HISPANA - - 23 67 75 67 126 171 171
I N S
LA UNION 161 141 105 107 114 132 160 138
eSO o e e e ew e e

MAPFRE/ATLAS 287 409 372 367 327 343 343 373 413
(B0 vk E s E e
PANAMERICANA DEL 214 179 206 351 118 94 83 89 117
ECUADOR
N T N
RIO GUAYAS 61 55 83 59 62 119 136 102 132
R
SEGUROS UNIDOS 45 32 20 36 33 32 33 25 36
R
SWEADEN - - - - - - 2 26 13
N N N
SISTEMA DE 2.717 3.963 3.946 3.825 5.054 3.857 4.484 4.000 543.8
SEGUROS
| el
ACE 178 1.861 382 596 370 158 154 102 206

ALIANZA 340 170 98 101 248 49 375 860 78
340

©




BALBOA - - - - - 3 4 15 26
CENSEG antes - - - - - 13 23 44 65
CENTRO SEGUROS

COLONIAL 115 417 277 174 190 158 169 652 714
CONSTITUCION antes 26 116 55 46 257 51 82 765 219
MEMOSER antes

MEMORIAS

ECUATORIANO SUIZA 960 1.027 1.295 418 151 411 312 254 227
GENERALI 1.032 1.244 1.268 1.064 894 111 706 174 021
INTEROCEANICA 107 39 98 158 101 85 74 165 209
LATINA SEGUROS 1.493 3.405 518 569 2.333 1.500 256 455 840

antes SUL AMERICA

ORIENTE 3 18 19 82 36 193 147 167 38

=

PORVENIR 289 49 43 8 48 58 225 74 19

»

ROCAFUERTE 986 253 91 101 76 75 55 178 35

A

SUCRE 562 652 724 648 100 157 113 88 1

N
~

VAZ SEGUROS S.A.

- - 11 55 95 95 113 125 13

w

PERDIDAS Y GANANCIAS

AIG - - - - - 117 - ; }
METROPOLITANA
ASEGURADORA DEL - - - - ; _ ) ) ;
SUR

BOLIVAR - - - - - - - 1.296 885

CERVANTES - - - - - - - - -

CONDOR - - - - - - - - -

COOPSEGUROS - - - - - 65 92 689 -
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ECUATORIANO SUIZA = =
EQUINOCCIAL - -
GENERALI = =
HISPANA - -
INTEROCEANICA = =
LA UNION - -

LATINA SEGUROS - -
antes SUL AMERICA
MAPFRE/ATLAS - -

ORIENTE - -

PANAMERICANA DEL - -
ECUADOR
PORVENIR = =

RIO GUAYAS - -
ROCAFUERTE - -
SEGUROS UNIDOS - -
SUCRE - -
SWEADEN - -
VAZ SEGUROCS S A. = =

SISTEMA DE - -
SEGUROS

- 350 386 387 3.297 5.232 6.191

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ys@&nwww.inec.gov.ec

ANEXO QQ Egresos e Ingreso Ramo de Vehiculos

2001 2002

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

PRIMAS DE REASEGUROS CEDIDOS
ACE SEGUROS 515 601

AlIG 371 384
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA
DEL SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES 188 259

COLONIAL 4.960 6.688
CONDOR - 8

CONSTITUCION 435 559
antes MEMOSER
antes MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO
SUIZA
EQUINOCCIAL

GENERALI 474 683
INTEROCEANICA 468 651
LA UNION = =

2.358 >
967 4.240

6.883 10.955

2.223
1.119

2.386
1.833

3.054 4.560

EGRESOS

1.625
419

1.208
207

1.263
393

1.162
308

923
297

962
292

849
300

125
2.853

182
2.380

2.716
5.543

3.347
5.329

4.317
6.006

5.450
12.289

5.026
4312.5

17 46 90
11.094 10.38 13.536
135 825 1296

124
14.189
2033

8.153 8.646 10.343

230 427 317 435 480 697 836
10.100 9.001 13.228 19.039 20.394 20.249 24.552
12 7 11 6 - - -
504 141 259 119 301 1.058 1.367

3.041
2.049

2.112
2.690

1.939
2.677

2.910
2.845

7.1298.825
2.234 2.799

1.729
3.130

4.598
829
1.204

4.881
292
1.509

5.547
336
761

7541  $.84 11466  13.820

372 485 695 1.230
(11) 63 99 52

694 783

342



LATINA SEGUROS - - 1.761 4,214 8.827 8.405 10.708 9.201 10.061
antes SUL
AMERICA

ORIENTE 92 611 1.208 2.047 2.703 3.401 3.829 4.802 .206%

PORVENIR 1 1 - - 38 555 657 3 383

[RIOGUAYAS 657 1834 168+ 2750 3389 4833 631  &E6S 027 |
ROCAFUERTE 220 131 90 101 141 131 113 18 11

[SEGUROSUNDOS T~ 78I 2181 - = 6972 &3 10360 1288 12048
SUCRE 29 30 28 48 33 34 35 35 60

[SweapeN 00T T ww]
VAZ SEGUROS - ; - - - ; 4
SA.

PRIMAS POR REASEGUROS NO PORPORCIONALES

AIG 94 234 262 243 266 320 343 404 487
METROPOLITANA

ASEGURADORA - - - 75 - 185 111 - -
DEL SUR

BOLIVAR 205 312 253 45 - - - - -

CERVANTES 12 33 37 46 64 69 95 110 121
CONDOR 19 66 311 239 136 70 325 383 120

COOPSEGUROS 7 18 16 48 51 52 166 83 5

)]

EQUINOCCIAL 47 25 49 33 55 39 70 80 89
INTEROCEANICA 94 66 50 26 32 108 76 122 90
LATINA SEGUROS 116 120 77 137 298 357 242 104 166
antes SUL

AMERICA

ORIENTE 9 22 16 103 70 131 9 224 71

PORVENIR - - - 15 6 8 6 26 10
ROCAFUERTE 111 108 108 79 35 43 30 51 45

SUCRE 37 32 22 59 23 23 32 78
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SWEADEN
VAZ SEGUROS

S.A.

SISTEMA DE 1.811
SEGUROS

ACE SEGUROS 364
AlG 652
METROPOLITANA
ALIANZA 781
ASEGURADORA 821
DEL SUR

BALBOA

BOLIVAR 1.674
CENSEG antes

CENTRO SEGUROS
CERVANTES 27
COLONIAL 1.373
CONDOR 78
CONSTITUCION 81
antes MEMOSER

antes MEMORIAS
COOPSEGUROS 666
ECUATORIANO 265
SUIZA

EQUINOCCIAL 760
GENERALI 313
INTEROCEANICA 178
LA UNION 229
LATINA SEGUROS 1.406
antes SUL

AMERICA

APFRE/ATLAS 466
ORIENTE 11
PANAMERICANA 397
DEL ECUADOR

PORVENIR -
RIO GUAYAS 79
ROCAFUERTE 188
SEGUROS UNIDOS 426
SUCRE 274
SWEADEN

VAZ SEGUROS

S.A.

SISTEMA DE 11.509
SEGUROS

ACE SEGUROS 1.554
AlG 2.444
METROPOLITANA
ALIANZA 1.034
ASEGURADORA 1.668
DEL SUR

BALBOA

3.018

822

67
2.008

2.635

19
1.799
114

177

901
312

1.141
340
211
224
1.356

531
116
313

236
122

365
268

14.077

1.172
3.645

113
2.874

0 0 0
40 49 68 72 50 96 78
2.813 2.585 2.737 2.764 3.700 4.609 4.940
COMISIONES PAGADAS
210 144 138 145 113 122 114
797 762 879 978 1.167 1.503 1.491
115 50 1.160 1.194 1.388 1.495 1.209
2.597 2.656 2.456 2.248 2.329 2.767 3.728
4 8 12 43
2.008 2.456 2.456 2777 2.144 05%. 3.675
13 191 334 637
24 59 38 55 70 105 92
2.588 3.039 2.623 5.399 7.102 7.849 7.805
95 117 150 195 291 311 180
76 61 58 128 123 138 449
1.212 1.107 1.105 1.867 1.727 551.2 887
360 436 391 676 530 834 921
1.187 1.232 1.430 2.383 3.286 4.814 5.332
404 396 519 651 680 699 937
288 366 541 570 531 540 669
408 97 151 139 147 226 148
1.114 1.346 3.347 3.638 2.924 2466 352.8
477 461 566 692 1025 1197 847
219 340 629 797 786 1.111 1.466
350 328 396 623 666 783 1.341
- 12 17 156 183 155 170
322 620 791 1.034 2.007 3.173 5.050
149 133 121 140 127 72 -
661 = 1.621 1.506 2.118 2.682 2.524
286 265 288 348 363 335 478
0 145 822
259 356 461 547 643 807 864
16.206 16.839 22.327 28.903 32.669 39.987 44.714
COSTOS DE SINIESTROS
197 106 111 103 76 121 113
4.486 3.714 3.673 3.997 4.294 5.044 685.6
303 110 1.576 2.099 1.396 1.594 1.208
5.779 6.173 3.452 2921 4.396 602 625
0 0 10 26
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BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION

antes MEMOSER
antes MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO
SUIZA
EQUINOCCIAL

GENERALI
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL
AMERICA
APFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA
DEL ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS
S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

LIQUIDACIONES Y RESCATES

ACE SEGUROS

AlIG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA
DEL SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION

antes MEMOSER
antes MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO
SUIZA
EQUINOCCIAL

1.159

33
1.910
166
17

845
814

1.001
1.477
487
826
3.913

1837
9
365

@
126
953
1.581
1.146

25.364

624
920

418
268

569

28
488
172

259
225

462

2.614

68
1.346
546
74

1.741
670

1.394
1.125
650
1.245

3.863

2012
56
398

289
402
1.658
1.110

29.065

1.730
909

106
601

798

87
776

144
49

318
500

1.148

2.434

32
2.906
537

2.983
731

1.781
1.231
975
1.205

3.402

1864
234
731

581
379

492
1.355

429

35.051

610
447

492
1.627

955

29
914
120
29

726
428

1.404

1.976

98
3.851
501
70

3.045

663

2.134
1.326

1.305
1.006

2.382

1865
261
623

58
1.525
217

1.245

1.472

35.816

656
418

594
1.776

1.324

73
766
101
37

886
292

1.873

2.065

106
4.134
762
38

2.649

293

2.192
1.731
1.620
567
6.484

1916
580
960

78
2.407
553
882

1.333

1.562

41.724

429
515

573
1.412

619

62
1.173
246
64

1.454

324

2.038

1.105
8

113
7.122
1.163
98

2.547

714

3.891
2.305
2.343
720
4.638

2474
1.065
1.500

272

2.661
568

1.459

1.790

2.178

49.854

270
483

903
1.195

0
4.260
55

125
1.170
303
254

1.128

1.691

2.863

927 878 616
-9 201 495
243 232 366
8.816 7.471 4,942
1.237 1.580 1.398
71 110 377
387 501.0 1.076
1.268 1.583 1.895
8.20 9.313 10.147
3.006 2.998 3.406
2.418 404  2.515
516 594 484
2.723 2.265 4129
2362 3709 2538
1.177 1.474 1.843
2.274 1.934 1.851
873 1.000 449
3.110 3.714 5.138
589 403 106
1.668 2.183 2.215
1.819 2.1003.286
0 198 612
2.523 3.016 3.796
55.368 58.727 60.132
323 244 212
666 803 1.220
855 1.401 2.350
1.261 1.249 1.387
4 4 2
2.490 2.769 3.10
338 601 366
101 225 406
1.973 2.802 9.373
307 446 353
230 474 1.243
2.046 842 282.0
731 748 562
7.090 7.590 10.299
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GENERALI
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL
AMERICA
APFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA
DEL ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS
S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

PRIMA PAGADA
ACE SEGUROS

AIG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA
DEL SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION

antes MEMOSER
antes MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO
SUIZA
EQUINOCCIAL

GENERALI
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL
AMERICA
APFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA
DEL ECUADOR
PORVENIR

168
106
64

498

151

368

45
165

602
133

6.748

3.852
5.220

5.145
5.196

10.012

327
8.410
1.270

578

4.525
2.559

5.445
3.098
1.555
1.933
9.316

3440
136
3.528

77

180
112
520

160
50
212

77
61
801
142

9.558

4.033
7.059

763
11.515

15.989

481
12.176
1.403

746

6.064
3.146

8.579
3.067

2.017
2.254

8.987

3766
844
2.840

83 149
226 316
91 43
660 734
239 350
175 293
240 275
- 17
120 179
75 161
702 =
125 91
43 115
10.560 11.519
INGRESO
2.498 2.038
6.229 6.161
1.735 953
14531 15.536
14451  13.046
371 725
15.648 15.376
1.416 1.146
667 587
8.231 7.515
3.374 3.552
9.044 9.812
2.865 2.968
3.101 3.537
2.887 1.156
7.500 9.184
3372 3643
1.645 2.661
3.035 2.700
4 155

146
429
66
1.870

402
802
265

45
179
38
1.619
111

162

15.043

1.882

7.002

6.967

14.492

15.223

559

20.988

1.557
387

7.353
3.553

11.236
3.475

4.674
1.091

19.782

3730
4.658
3.160

255

125 147 400 256
521 447 497 790
37 48 73 42
1.223 1.211 1.385 1.537
310 353 477 434
1.277 1.747 2.494 3.265
508 669 1.044 989
25 77 453 514
520 1.602 1.424 3.050
a7 165 215 55
2.732 2.554 2.745 2.168
122 104 198 382
0 82 522
227 273 378 1.170
22.374 27.812 32.063 48.078
1.632 31.43 1.375 1.203
7.624 9.153 11.359 11.476
7.387 8.128 9.347 9.617
13.031 13.293 15.044 17.691
22 64 141 184
17.042 15.063 20.007 19.728
212 1314 2311 3414
838 994 1.440 1.904
30.817 .4406 32.379 44.608
1.976 2.645 3.089 2.225
1.108 737 1.728 3.568
9.294 9.673 5.941 5.338
6.194 4521 6.429 346.8
17.653 25.964 34.267 37.724
4.256 5.425 6.428 7.248
4.316 4.000 4.183 5.555
1.030 959  .550 1.613
19.558 16.847 16.766 18.370
4547 6581 7412 6313
6.342 7.129 9.298 11.961
4.930 5.376 6.598 159.8
818 1.096 1.215 1.314
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RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS
S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

1.144

1.832

3.833
2.511

84.867

COMIISIONES RECIBIDAS

ACE SEGUROS

AIG
METROPOLITANA
ALIANZA

ASEGURADORA
DEL SUR
BALBOA

BOLIVAR

CENSEG antes
CENTRO SEGUROS
CERVANTES

COLONIAL
CONDOR

CONSTITUCION

antes MEMOSER
antes MEMORIAS
COOPSEGUROS

ECUATORIANO
SUIZA
EQUINOCCIAL

GENERALI
INTEROCEANICA
LA UNION

LATINA SEGUROS
antes SUL
AMERICA
APFRE/ATLAS

ORIENTE

PANAMERICANA
DEL ECUADOR
PORVENIR

RIO GUAYAS
ROCAFUERTE
SEGUROS UNIDOS
SUCRE

SWEADEN

VAZ SEGUROS
S.A.

SISTEMA DE
SEGUROS

87
125

537
251

3.933

45
1.394

133

737
281

679
188
85

33
47
802

199
94

@)

9.651

2.300
1.179
3.238
2.551

104.999

93
97

1.182

5.742

62
1.990

234

T
728

1.058
235
126

43
234
706

353
33
172

13.869

3.407
1.065
3.798
2.431

1.901

115.206

354
59

16
1.127

2.663

53

2.409
2
148

882
750

1.216
244
200

485

65

454
532

366

12.751

4.648
1.020

2.182

2.681

112.982

289
36

1.155

3.580

148
1.720

117

682
730

1.294
134
284

1.877

79

501
428

619
29

13.707

6.958
1.068

10.407
2.386

3.351

156.194

303
54

973
1.063

4.579

107
1.936
4
173

527
718

1.422
112
381

2.413

10
806
402

37
998
37
3.277
4

20.336

10.185 Q.7 15.186  21.504
1.221  1.478 868 618
13.141 4815. 19.079  18.310
2,789 2991  3.016  6.364
9 2029 5453
3.987 4740 5952  6.996
191.950 2343. 244.437 286.948
306 239 257 231
47 42 34 30
1.174 1.706 2.282 1.883
1.211  2.685  4.126  4.810
5 13 26 36
4182 3526  7.110  6.853
117 468 559 786
144 144 223 257
4.086 3.920 0.879  10.653
1 - 1 -
252 95 426 472
1.155 2460  1.113 (59)
718 625 681 774
1.953  2.034 2732  4.051
111 145 208 380
13 16 32 11
- - 174 196
1.682 2982 2334 2519
184 392 392 492
691 803 1.016  1.271
462 417 720 1.265
543 633 - 114
1.170 1.345 1.734  6@.4
34 33 5 1
2.311 2.987 3.680 .5413
4 4 3 5
2 421 1122
- - - 1
22556  27.716 168l. 44.155

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas ysGgnwww.inec.gov.ec
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ANEXO RR Resultados de Estudio de Investigacion dgrand Equity

27
30
34
36
39
40
42
49
50
53
55
67
69
73

EDAD

TOTAL

SEXO
F M
8
8 7
.
8
.
;
23
;
8
16
;
14
45 105

TOTAL

23
14

16
7
14
150

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufiez

- 10 Afos 10 - 20 Afos + 20 Afos TOTAL
Automovil 45 23 3 71
Camioneta 18 9 19 46
Furgoneta (Pasajeros) 2 1 3
Todo Terreno 21 7 2 30
TOTAL 86 40 24 150
Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
Motivo de Compra de Seguro Cantidad
Referencias 8
Seguridad 44
Tranquilidad 7
Necesidad 24
Obligacion a la compra del vehiculo con el conaesio 14
Motivo para la no Compra de Seguro Cantidad
Recién compro el vehiculo 7
Recorte de Gastos 16
Burocracia, exceso de tramites 7
Desconfianza en las aseguradoras, incumplimiemmaiento del pago de un siniestro 7
Costos 8
TOTAL 142

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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TOP OF MIND Cantidad

COLONIAL 53

EQUINOCCIAL 24

LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA 22

SUCRE 7

SHARE OF MIND Cantidad

COLONIAL 23

EQUINOCCIAL 23

SEGUROS UNIDOS 8

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

ESP + Ayuda Cantidad

AlG METROPOLITANA 75

ASEGURADORA DEL SUR 131

CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS 15

COLONIAL 114

CONSTITUCION ANTES MEMOSER ANTES MEMORIAS 36

ECUATORIANO SUIZA 76

GENERALI 8

INTEROCEANICA 91

LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA 30

ORIENTE 74

RIO GUAYAS 14

SEGUROS UNIDOS 15
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SWEADEN 15

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

Aseguradora conla  Aseguradoraconla  Aseguradora con la
ue tiene contrato ue tiene contrato ue tiene contrato

ALIANZA 8

BOLIVAR 7

CONSTITUCION ANTES MEMOSER 7
ANTES MEMORIAS

EQUINOCCIAL 8 15

LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA 14 22

PANAMERICANA DEL ECUADOR

[y
N

21 22

SEGUROS UNIDOS 7 7

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

Leyo la Pdliza Le Explicaron la Pdliza

No 68 68

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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CUANDO LE EXPLICARON CANTIDAD

Cuando Contrato la Pdliza
Cuando Contrato y sufrié un siniestro

QUIEN LE EXPLICO CANTIDAD

Vendedor
Departamento de Reclamos

INFORMACION REQUERIDA CANTIDAD

Beneficios

Cobertura

Costos

Deducible

Exclusiones

Exigencias

Talleres con el que trabaja

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufiez

CONTRATARIA DE NUEVO CON SU ASEGURADORA CANTIDAD
No 54
Si 96
TOTAL 150
RECOMENDARIA SU ASEGURADORA CANTIDAD
No 61
Si 89
TOTAL 150
CON QUE ASEGURADORA LE GUSTARIA CONTRATAR CANTIDAD
ASEGURADORA DEL SUR 24
COLONIAL 15
INTEROCEANICA 31
ORIENTE 21
PANAMERICANA DEL ECUADOR 14

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez

QUIEN INFLUYO EN QUIEN CONTRATO

LA COMPRA EL SEGURO
Amigos 7 8
Hermano 7 14
Hijo 7 7
Terceros 23 29

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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DONDE CONTRATO EL SEGURO CANTIDAD

Corredor de Seguros 44
Aseguradora 23
Concesionario 14
En la empresa 24
TOTAL 105
QUIEN CONTRATO EL SEGURO CANTIDAD

Contado 14
Crédito Directo 15
Debito Automatico 36
Tarjeta de Crédito 85
TOTAL 150

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufiez

Medio de busqueda de Informacion por el Cliente Qatidad

Acercamiento al Punto de venta
Familia, Amigos, Terceros
Internet

Medio Telefonico

Prensa Escrita

Radio

Revistas Especializadas
Television Nacional

Television por Cable
Vendedores

22
29
62
16
55
53

53
84
42

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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ANEXO SS Analisis de Valor de Marca
CALIDAD PRECIO

AIG METROPOLITANA 3 3

ASEGURADORA DEL SUR 4 1

CENSEG 4 2

COLONIAL 5 2

CONSTITUCION 4 1

ECUATORIANO SUIZA 4 3

GENERALI 2 2

INTEROCEANICA 2 2

LATINA SEGUROS 3 3

ORIENTE 2 1

PORVENIR 4 3

ROCAFUERTE 3 2

SUCRE 4 2

VAZ SEGUROS S.A. 2 2
Ponderacion por atributo: (5) Muy Alto - (4) Altd3) Regular - (2) Bajo - (1) Muy Bajo
Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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ANEXO TT Calificacion de Atributos de Calidad de Sevicio

Empresa Aseguradora Localizacion Accesibilidad Direzionamiento

AlG METROPOLITANA 3 3 2

ASEGURADORA DEL SUR

(&)
N
D

CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS

D
N
w

COLONIAL

[¢)]
w
w

CONSTITUCION ANTES MEMOSER ANTES
MEMORIAS

Ul
N
N

ECUATORIANO SUIZA

&)
I
w

GENERALI

N
N
N

INTEROCEANICA

al
-
w

LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA

»
I
w

ORIENTE

&)
N
N

PORVENIR

w
w
w

ROCAFUERTE

N
[EnY
SN

SUCRE

&)
w
w

VAZ SEGUROS S.A. 3 1 2

Ponderacion por atributo: (5) Muy Buena - (4) Buerfd) Regular - (2) Mala - (1) Muy
Mala

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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Empresa Aseguradora Tiempo de Atencion al Imagen
Atencion cliente

AlG METROPOLITANA 2 2 4

ASEGURADORA DEL SUR

w
w
w

CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS

w
w
w

COLONIAL

N
N
N

CONSTITUCION ANTES MEMOSER ANTES
MEMORIAS

N
w
w

ECUATORIANO SUIZA

N
w
N

GENERALI

N
N
N

INTEROCEANICA

N
I
N

LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA

IN
w
N

N
N
-

ORIENTE

PORVENIR

N
N
N

ROCAFUERTE

w
N
w

SUCRE

N
N
(&)

VAZ SEGUROS S.A. 2 1 2

Ponderacion por atributo: (5) Muy Buena - (4) Buerfd) Regular - (2) Mala - (1) Muy
Mala

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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Empresa Aseguradora Conocimiento del Producto Respsta a
Requerimientos

AlG METROPOLITANA 3 2

ASEGURADORA DEL SUR

N
N

CENSEG ANTES CENTRO SEGUROS

w
N

COLONIAL

N
w

CONSTITUCION ANTES MEMOSER ANTES MEMORIAS

N
N

ECUATORIANO SUIZA

N
w

GENERALI

N
N

INTEROCEANICA

[y
N

LATINA SEGUROS ANTES SUL AMERICA

N
N

ORIENTE

N
w

PORVENIR

N
N

ROCAFUERTE

w
[

SUCRE

N
N

VAZ SEGUROS S.A. 2 1

Ponderacion por atributo: (5) Muy Buena - (4) Buerfd) Regular - (2) Mala - (1) Muy
Mala

Autor: Santiago Xavier Martinez Nufez
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