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RESUMEN EJECUTIVO 

 

 

En el Ecuador, como en todos los países del mundo existen diferentes mercados en los 

cuales se realizan millones de transacciones diarias y conforman la economía del país.  

La mayoría de los mercados tienen establecido el conocimiento de sus clientes, el 

comportamiento de los mismos, sus gustos, aspiraciones, opiniones acerca de los 

productos que se les ofrece, posibilidades de pago entre otras opciones que afectan a los 

negocios. 

 

Actualmente en el mercado ecuatoriano existen varias empresas en las cuales se carece 

de estrategias de comercialización que, de una u otra manera, se han convertido en 

estándares o, si se podría catalogar dentro de un título, la única manera de comercializar 

o de llevar a cabo el negocio.  Dentro de las empresas descritas anteriormente 

encontramos a las aseguradoras.  El mercado asegurador en el país carece de estrategia 

de comercialización, limitándose muchas veces por comodidad operativa o de sus canales 

de comercialización, a desarrollar nuevas maneras de llegar a sus clientes, mantienen una 

falta de conocimiento de sus clientes lo que conlleva a un alto índice de rotación de los 

mismos y esto se ve reflejado dentro de los resultados de la organización y los resultados 

del sector asegurador a finales de cada año. 

 

Una de las principales razones, si no es la principal, de lo mencionado es que actualmente 

no se cuenta con una cultura de seguro.  La cultura de adquirir un seguro que tienen los 

habitantes ecuatorianos es muy baja, el ecuatoriano no ve al seguro como una necesidad 

sino como un gasto suntuoso al cual está dispuesto a renunciar en el caso que su economía 

se vea afectada.  Esta poca cultura de seguros que existe en Ecuador, si se la compara con 

la que se tiene en países de similares características y en países primermundistas se va a 

encontrar que la brecha es muy grande. 

 

Existen varios modelos de comercialización que tienen las aseguradoras de los diferentes 

productos que han desarrollado, pero existen 2 modelos que manejan todas y se han 

convertido en un paradigma para las mismas en salir del esquema actual y buscar nuevas 

alternativas.  El primer modelo de comercialización es por medio de corredores de 
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seguros, la competencia entre cuentas o clientes ha hecho que exista un alto número 

empresas de corredores de seguros cuyo objetivo principal es conseguir condiciones 

favorables para sus diferentes clientes, con las aseguradoras con las cuales tengan mayor 

afinidad.  El segundo modelo de comercialización es por medio de canales tradicionales 

como financieras o concesionarios.  Este modelo se lo puede encontrar fácilmente en el 

mercado automotriz ya que una de las condiciones que establecen los concesionarios para 

poder vender una unidad mediante crédito es que la misma cuente con una póliza de 

seguros con vigencia hasta que termine el crédito. 

 

Al igual que este, existe un modelo de comercialización que aún no se encuentra 

explorado por la mayoría de aseguradoras del país y las aseguradoras internacionales no 

han podido explotar al máximo el mismo.  El modelo de comercialización de productos 

masivos o de consumo masivo, por canales no tradicionales.  Es decir, productos cuyas 

características principales son el manejo de precios accesibles para la mayoría de las 

personas, la duración de la cobertura y las condiciones que se ofrecen dentro de la misma. 

 

 



INTRODUCCIÓN 

 

 

A lo largo de la historia del Ecuador, los diferentes negocios y en cualquier mercado en 

general que se desarrollan en el país, han tenido que pasar por varias etapas en las cuales 

se ha visto inestabilidad por una serie de variables que han afectado gestión interna de las 

empresas y directamente a la rentabilidad de las mismas.  Al identificar esta afectación a 

la rentabilidad, las organizaciones han buscado varias maneras de enfrentar estos nuevos 

desafíos, han desarrollado diferentes estrategias de venta de sus productos, comunicación 

con sus clientes y buscan estar más cerca del mismo.  Lo que se busca con todas estas 

estrategias es encontrar la mayor rentabilidad del negocio que se desempeñe en fin de la 

actividad económica. 

 

Los negocios de seguros en el Ecuador actualmente son negocios que no se están 

aprovechando o potencializando como se realiza en mercados internacionales.  Una de 

las principales razones, si no es la principal, de lo mencionado es que actualmente no se 

cuenta con una cultura de seguro.  La cultura de adquirir un seguro que tienen los 

habitantes ecuatorianos es muy baja, el ecuatoriano no ve al seguro como una necesidad 

sino como un gasto suntuoso al cual está dispuesto a renunciar en el caso que su economía 

se vea afectada.  Esta poca cultura de seguros que existe en Ecuador, si se la compara con 

la que se tiene en países de similares características y en países primermundistas se va a 

encontrar que la brecha es muy grande.  Las empresas aseguradoras en el país, en base a 

la necesidad de buscar rentabilidad, han tenido que buscar nuevas maneras de llevar a 

cabo su gestión, pero existen varias alternativas que aún no se han implementado y puede 

ser la solución a varias problemáticas que se tenga. 

 

Se presentará un modelo de negocio diferente que puede llegar a ser la solución para 

generar un cambio en la manera de comercializar los productos, independientemente el 

ramo que se enfoque, generar cultura de seguro en el mercado nacional en base a 

experiencia de compra a precios alcanzables para la mayoría de los habitantes 

ecuatorianos y a retroalimentación en base a uso de los servicios contratados. 

 

 



1 SITUACIÓN ACTUAL DEL MERCADO ASEGURADOR 

 

 

1.1 Generalidades 

 

1.1.1 El seguro y sus características 

 

Al hablar acerca de los seguros, existen varias definiciones del mismo, las cuales es 

importante analizar algunas de ellas ya que la cultura ecuatoriana, en general, tiene muy 

tergiversada y a consecuencia de ello los beneficios que trae el suscribir un seguro 

independientemente la cobertura que este ofrezca: 

 

“El seguro ha sido definido como un contrato por el cual, mediante un cierto precio, el 

asegurador se compromete a compensar al asegurado, si este último sufre una pérdida.” 

(Magee, 1947) 

 

“Es un instrumento social por el que se hacen acumulaciones que sirven para enfrentarse 

a pérdidas inciertas de capital, lo que se lleva a cabo transfiriendo los riesgos de muchos 

individuos sobre una persona o sobre un grupo de personas” (Willett, 1901) 

 

“El seguro es un contrato consensual mediante el cual una persona jurídica denominada 

asegurador, debidamente autorizada para ello, asume los riesgos que otra persona, natural 

o jurídica, le traslada, a cambio de una prima” (Palacios, 2007) 

 

En base a las definiciones mencionadas anteriormente, podemos identificar varios puntos 

claves que son esenciales en los seguros, y podemos definirlo de la siguiente manera: 

 

El seguro es un contrato firmado por dos participantes: por la entidad aseguradora y por 

otra parte el asegurado, después que el asegurado ha aceptado las condiciones propuestas 

en una cotización.  La aseguradora, para poder otorgar las condiciones detalladas en una 

propuesta comercial, establece un precio que deberá pagar el asegurado por tener dicha 

cobertura, lo cual conocemos como prima neta de seguros (Fundación Mapfre, s.f.).  

Adicional a la prima neta se deben calcular los impuestos determinados por el ente 
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regulador, los cuales varían dependiendo del ramo que se esté seleccionando.  La 

sumatoria entre la prima neta y los impuestos se la conoce como prima total  (Seguros.es, 

s.f.), que es el valor que deberá pagar el cliente por la póliza. 

 

Este contrato sirve para cubrir una de las principales necesidades que tienen las personas, 

sean jurídicas o naturales, que es la incertidumbre.  Gracias a la incertidumbre por parte 

del asegurado en perder elementos de suma importancia, el cual, en la mayoría de las 

ocasiones, tienen un valor económico bastante significativo, como por ejemplo el 

principal activo de una familia o de una persona, las empresas aseguradoras encuentran 

su razón de ser, el buscar cubrir esa incertidumbre de perder el bien asegurado por un 

acontecimiento fortuito que lo perjudique (Fundación Mapfre, s.f.). 

 

Existe también un factor fundamental dentro de los seguros que es denominado el riesgo.  

El riesgo, como lo menciona Magee 1947, es conocido como la incertidumbre del 

acontecimiento de una contingencia desfavorable.  No podemos separar el concepto de 

incertidumbre del concepto de riesgo, ya que van de la mano y en cierto modo se 

complementan.  El riesgo, en pocas palabras, es la probabilidad incierta que ocurra, de 

manera no deseada, un acontecimiento que atente y afecte al bien asegurado.  El riesgo, 

desde el punto de vista de la aseguradora es analizado muy detenidamente ya que en base 

al nivel de exposición al riesgo que esté el bien asegurado, se determinan las condiciones 

de suscripción o la decisión de no cubrir el bien asegurado, ya que la aseguradora 

responde en caso de siniestro por el mismo, por lo tanto, es común escuchar que las 

personas que forman parte de una aseguradora o que están cerca del mundo del seguro, 

se refieran al bien asegurado como el riesgo asegurado (Seguros.es, s.f.). 

 

En resumen, se podría decir que el objetivo principal al adquirir un seguro, es cubrir o 

reducir de cierto modo la incertidumbre, por parte del asegurado, que se tiene de la posible 

afectación al bien asegurado en un acontecimiento no deseado.  En caso de que suceda, 

la aseguradora responderá en base a los lineamientos o condiciones, tanto generales como 

particulares (Seguros Equinoccial, s.f.), firmadas en el momento de contratación de la 

póliza.  Por parte de la aseguradora, lo que se busca es suscribir pólizas de diferentes 

ramos, cuyo objetivo es cubrir posibles afectaciones al bien asegurado, una vez analizado 

el nivel de exposición al riesgo del mismo y cobrando una prima correspondiente a dicha 

cobertura. 



 

 4 

1.1.2 Participantes 

 

Como se expuso anteriormente, existen varios elementos que forman parte de los seguros.  

Ninguno de estos elementos existiría sin la interacción de los dos principales 

participantes: el asegurado y la aseguradora. 

 

Se va a identificar y definir a mayor amplitud a estos dos participantes. 

 

Como lo define Mejía 2011, el asegurador o empresa aseguradora es una persona jurídica 

que asume el riesgo, después de haber cumplido con todas las imposiciones por parte del 

ente regulador, que en el Ecuador es la Superintendencia de Compañías, Valores y 

Seguros (Mejía Delgado, 2011, pág. 147). 

 

La aseguradora tiene la obligación de cubrir la pérdida, de manera monetaria, sufrida por 

parte del asegurado en un accidente a su bien asegurado, siempre y cuando la misma se 

encuentre dentro de los parámetros establecidos en las condiciones firmadas por las dos 

partes. 

 

Por otro lado, tenemos al asegurado.  Encontramos una definición muy clara referente al 

mismo en la cual nos basaremos para referirnos al mismo: 

 

“Es una persona que siente la exposición al riesgo, en su propia integridad física, en sus 

bienes o en intereses económicos, es decir, la persona que tiene interés asegurable en el 

riesgo que se traslada al asegurador” (Mejía Delgado, 2011). 

 

Un punto fundamental en lo mencionado por Mejía en su definición acerca del asegurado 

es que, el mismo traslada el riesgo de las posibles afectaciones al bien asegurado, es decir 

el asegurado descarga de cierta manera la responsabilidad de la integridad del bien 

asegurado a la empresa aseguradora, para que la misma se haga cargo del riesgo que se 

tiene de sufrir un percance que lo afecte.  De esta manera, el asegurado paga por su 

tranquilidad, confiando que el asegurador responderá de manera responsable frente a 

cualquier siniestro que se pueda presentar. 
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1.1.3 Ramos Generales 

 

Dentro del mundo de los seguros existen varios intereses asegurables por parte de los 

asegurados, las cuales pueden ser casas, empresas, mercaderías, vehículos, aviones, 

buques, dinero, afectaciones a terceras personas, accidentes personales, la vida de las 

personas, la salud de las mismas, entre otros. 

 

Por conceptos y definiciones técnicas cada uno de los intereses asegurables, se los debe 

clasificar en diferentes grupos ya que la suscripción de los mismos, el manejo, las primas, 

la indemnización y la exposición al riesgo son totalmente diferentes.  Por ello, nos 

basaremos en la clasificación que propone (Mejía Delgado, 2011), en la cual podemos 

encontrar las siguientes: 

 

a. Riesgos reales o de daños: los riesgos de daños o reales están enfocados al daño per ce 

al bien tangible, a la afectación física del mismo. 

 

b. Riesgos patrimoniales: en estos tipos podemos encontrar los riesgos que afecten de 

manera económica a la gestión de la organización.  Los ramos que encontramos dentro 

de estos tipos de riesgos están enfocados principalmente en las empresas. 

 

c. Riesgos de las personas: en estos tipos encontramos los riesgos que afectan a la 

integridad y salud de las personas, también cómo estas afectaciones influyen en su 

gestión productiva. 

 

Dentro de cada una de las categorías mencionadas anteriormente encontramos una gran 

variedad de ramos o subdivisión de los tipos de seguros, dentro de los cuales encontramos 

los siguientes, que son los más comunes y los más utilizados en el mercado: 

 

 ASISTENCIA MÉDICA 

 VIDA 

 ACCIDENTES PERSONALES 

 INCENDIO Y LÍNEAS ALIADAS 

 VEHÍCULOS 

 ROBO 



 

 6 

 RESPONSABILIDAD CIVIL 

 EQUIPO ELECTRÓNICO 

 DINERO Y VALORES 

 EQUIPO Y MAQUINARIA DE CONTRATISTAS 

 FIDELIDAD 

 LUCRO CESANTE A CONSECUENCIA DE INCENDIO 

 LUCRO CESANTE POR ROTURA DE MAQUINARIA 

 LUCRO CESANTE POR TERREMOTO 

 ROTURA DE MAQUINARIA 

 TERREMOTO 

 TODO RIESGO PARA CONTRATISTAS 

 MONTAJE DE MAQUINARIA 

 TRANSPORTE 

 AVIACIÓN 

 MARÍTIMO 

 TODO RIESGO PETROLERO 

 BANCOS E INSTITUCIONES FINANCIERAS 

 

Como se identificó en la clasificación anterior, los ramos que más se comercializan son 

los ramos que se encuentran dentro de los riesgos de personas como pólizas de vida, 

asistencia médica o accidentes personales.  También existe una importante 

comercialización del ramo de vehículos ya que existe una alta comercialización de los 

mismos y existe un volumen importante de vehículos circulando en las calles.  El vehículo 

es considerado como uno de los principales activos de una familia por lo cual es una de 

las primeras cosas que las personas buscan asegurar ya que se expone su principal 

respaldo.  Tanto los seguros de personas como algunos ramos como vehículos o incendio 

son comercializados bajo condiciones ya establecidas por la aseguradora y homologadas 

en el mercado, esto facilita la suscripción. 

 

Enfocándose también en las personas jurídicas, los ramos que cubren riesgos 

patrimoniales son los más comercializados principalmente por las grandes empresas por 

medio de un programa de seguros, es decir un conjunto de ramos que cubren varios de 

los intereses de las empresas, dependiendo de su giro de negocio, como por ejemplo 

Incendio, Robo, Equipo Electrónico, Rotura de Maquinaria, Responsabilidad Civil, 
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Transporte, entre otros.  La aseguradora puede proponer un programa de seguros al cliente 

después de conocer el giro de negocio, los intereses del cliente y en base a ello proponer 

las cláusulas que apliquen.  Por ello, los ramos que cubren riesgos patrimoniales 

normalmente no se comercializan bajo condiciones establecidas o “empaquetados” como 

se lo conoce vulgarmente, ya que cada empresa tiene diferentes necesidades y 

condiciones. 

 

1.1.4 Aseguradoras en el Ecuador 

 

1.1.4.1 Participación de aseguradoras por ramos más comercializados 

 

El negocio asegurador ha venido incrementando en el mercado de la mano de la cultura 

de seguro que se desarrolla en el país, por ello las empresas aseguradoras actualmente 

buscan desarrollar con mayor énfasis esta cultura ya que este comportamiento tiene una 

afectación positiva en el resultado operativo.  Como en todo negocio, existe una división 

del mercado o mejor conocido como una participación de las empresas aseguradoras en 

el mercado.  Un factor particular que se ha desarrollado en el mercado asegurador es que 

existen empresas cuyo giro de negocio está enfocado a ramos específicos y se han 

especializado en los mismos, no quiere decir que dejan de comercializar los demás ramos, 

pero le dan mayor fuerza comercial y la propuesta de valor al cliente en un ramo o dos, 

en los cuales se sienten expertos o tienen una visión estratégica. 

 

Como lo expone la Revista Ekos 2017, en su edición anual relacionada a la situación del 

mercado asegurador en relación al año 2016, se han vendido $1618 millones de dólares 

en primas netas emitidas, lo que conlleva a una variación de -2,8% en relación a las primas 

netas emitidas en el 2015 que fueron de $1665 millones de dólares.  Esta diferencia es 

consecuencia de varios factores que influyeron en la gestión del año 2016, dentro de los 

principales se hace relación a la disminución de primas netas emitidas detalladas 

anteriormente y al incremento de costos por siniestros en todos los ramos.  A pesar de 

tener una variación considerable en estos dos factores determinantes dentro del mercado 

asegurador, existió un incremento en la utilidad neta en comparación al año precedente, 

en el 2015 fue de $50,8 millones de dólares y en el 2016 incrementó a $63,3 millones de 

dólares.  Este incremento en la utilidad neta es consecuencia del resultado que han tenido 
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varias aseguradoras por ingresos no operacionales, los cuales han estabilizado el resultado 

del mercado en general (UIEM EKOS, 2017). 

 

En base al resultado del año 2016 la división por ramo lo podemos ver en el siguiente 

cuadro: 

 

 

Figura 1: Prima Emitida por Ramo 

Fuente: Superintendencia de compañías, valores y seguros 

 

Como podemos ver en el cuadro anterior, los 3 ramos más comercializados en el año 2016 

fueron Vehículos, Vida colectiva e Incendio & líneas aliadas.  Si se realiza una 

comparación con los años anteriores, se encontrará una similitud en los 3 ramos, cuyos 

porcentajes van variando en relación al mercado.  Esto es un simple reflejo del interés de 

la población en seguros y del enfoque de los mismos al tomar un seguro.  Para un mayor 

análisis y visión de estos tres ramos, vamos a basarnos en la misma fuente para identificar 

la participación de mercado por aseguradora: 
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1.1.4.1.1 Vehículos 

 

Tabla 1: Prima Emitida Por Aseguradora - Ramo Vehículos 

 RAMO VEHÍCULOS 

 EMPRESA Prima Neta Emitida 

 TOTAL CONSOLIDADO 383,4 

1 EQUINOCCIAL 62,7 

2 QBE COLONIAL 59,2 

3 CHUBB SEGUROS ECUADOR S.A. 25,1 

4 ASEGURADORA DEL SUR 24,5 

5 LIBERTY SEGUROS 23,8 

Fuente: Superintendencia de compañías, valores y seguros 

 

El ramo de vehículos es el más comercializado, por el alto volumen de vehículos que 

circulan en el mercado y uno de los principales patrimonios de las personas naturales.  

Dentro del ranking asegurador en este ramo encontramos a Seguros Equinoccial liderando 

con una prima emitida de $62,7 millones de dólares y escoltado, con una diferencia de 

casi $3,5 millones por QBE Colonial y Chubb Seguros Ecuador.  El mercado automotriz 

en los años 2015 y 2016 se vio afectado por varias medidas establecidas por el ente 

regulador, afectando directamente su resultado, principalmente en las unidades 

importadas y comercializadas.  La recuperación del dinamismo y fuerza con el que se 

comportaba el mercado automotriz se espera se vaya recuperando de una manera pausada. 

 

1.1.4.1.2 Vida Colectiva 

 

Tabla 2: Prima Emitida Por Aseguradora - Ramo Vida Colectiva 

 RAMO VIDA COLECTIVA 

 EMPRESA Prima Neta Emitida 

 TOTAL CONSOLIDADO 320,0 

1 SEGUROS DEL PICHINCHA 93,3 

2 SEGUROS SUCRE S.A. 56,0 

3 EQUIVIDA COMPAÑÍA DE SEGUROS S.A. 49,4 

4 CHUBB SEGUROS ECUADOR S.A. 26,7 

5 AIG METROPOLITANA 20,3 

Fuente: Superintendencia de compañías, valores y seguros 
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En segundo lugar, con aproximadamente $13,7 millones en primas menos que el ramo de 

vehículos, el ramo de Vida Colectiva o Vida en grupo.  Se puede ver claramente la 

diferencia que existe, en prioridades para el asegurado, con el ramo de vehículos.  En este 

ramo podemos identificar a Seguros del Pichincha como líder del mercado con $101,7 

millones de dólares en primas emitidas, en segundo lugar, encontramos a Sucre y 

Equivida.  Como lo mencionábamos anteriormente, existe un enfoque especial por parte 

de estas empresas al ramo de vida en grupo ya que su nivel de participación en otros 

ramos es poco significativo o casi nulo.  En el mercado se reconocen a las empresas 

enfocadas en la emisión de este tipo de pólizas. 

 

1.1.4.1.3 Incendio & líneas aliadas 

 

Tabla 3: Prima Emitida Por Aseguradora – Ramo Incendio & Líneas Aliadas 

 RAMO INCENDIO & LÍNEAS ALIADAS 

 EMPRESA Prima Neta Emitida 

 TOTAL CONSOLIDADO 143,2 

1 SEGUROS SUCRE S.A. 27,9 

2 CHUBB SEGUROS ECUADOR S.A. 22,4 

3 SEGUROS EQUINOCCIAL 18,7 

4 QBE COLONIAL 11,8 

5 ROCAFUERTE 9,0 

Fuente: Superintendencia de compañías, valores y seguros 

 

Finalmente, encontramos en el ramo de Incendio y líneas aliadas, con una prima emitida de 

$211 millones en total, lidera la participación en este ramo Seguros Sucre con $27.9 

millones, seguido por la empresa Chubb Seguros, precedido por la empresa nacional 

Seguros Equinoccial.  Cabe recalcar que se realiza este análisis en base a prima emitida, no 

a rentabilidad del ramo, que a simple vista podríamos identificar como cambiaría la 

participación.  Este es un ramo que no se emite mucho y tiene bastante potencial.  Las 

principales empresas buscan asegurar sus instalaciones, mercaderías y activos bajo este 

ramo en el cual uno de los enfoques es la cobertura por daños catastróficos.  También 

encontramos un pequeño volumen de personas naturales que aseguran su vivienda, lo cual 

es en su mayoría el principal patrimonio, que si se lo compara con vehículos parecería que 

no tiene la misma trascendencia, pero principalmente se da por la falta de cultura de seguro. 
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Un factor que ha sido protagonista en el resultado de la actividad del año 2016 ha sido el 

terremoto ocurrido en el mes de abril del mismo año en las costas ecuatorianas, dejando 

millones de afectados resumidos en aproximadamente 38.863 reclamaciones a las 

empresas aseguradoras (Salas, 2017).  El valor monetario de las afectaciones que se 

encontraban aseguradas fue de $575 millones de dólares de los cuales ya se han pagado 

el 73% de los mismos, los siniestros que aún se encuentran en curso se encuentran en 

proceso de indemnización.  Según lo estipulado en la entrevista a Suad Manssur, 

Superintendente de Compañías, Valores y Seguros, han existido pocos reclamos 

administrativos que han llegado al ente regulador, los cuales han sido principalmente a 

causa de la valoración de los mismos.  La superintendencia puso un plazo no mayor a 30 

días para indemnizar los siniestros ocurridos en este acontecimiento y las aseguradoras 

han respondido con la mayor seriedad y respaldo del caso (Manssur, 2017). 

 

 



2 ANÁLISIS SITUACIONAL DEL NEGOCIO MASIVO EN EL ECUADOR 

 

 

2.1 Negocios Masivos 

 

2.1.1 Definición 

 

En la actualidad, la mayoría de empresas se basan en la comercialización de sus productos 

buscando la rentabilidad en la venta individual, el escenario ideal es conseguir el mayor 

margen posible en la menor cantidad de ventas, optando por ofrecer el producto a un 

precio alto.  Lamentablemente en el mercado encontramos la misma expectativa de venta, 

pero las unidades vendidas son pocas, por lo cual no se llega a maximizar la utilidad.  Por 

ejemplo, cuando una empresa vende un vehículo, busca obtener el mayor margen de 

utilidad posible en un solo vehículo, no solamente colocando un precio de venta al público 

que cubra los costos de fabricación, sino también incluyendo la ganancia considerable 

para la organización y que, en ocasiones pueda cubrir el costo de oportunidad al no vender 

otras unidades. 

 

El enfoque de negocio que estamos estudiando se basa totalmente en lo contrario.  El 

negocio masivo, en cualquier mercado que se comercialice, busca alcanzar la mayor 

rentabilidad posible, enfocándose en la venta de productos en un alto volumen (unidades) 

y ofreciendo el producto a precios mucho más económicos.  La sumatoria total de las 

ventas, a un valor económico y en un volumen considerable, hace que el negocio genere 

un importante ingreso a la organización y si es que la empresa realiza una distribución de 

costos apropiada, va a tener un margen de utilidad favorable e interesante para los 

accionistas, lo cual es beneficioso para cualquier organización ya que el mercado, en la 

actualidad, presenta características exigentes para las organizaciones y lo que buscan las 

empresas son captar la mayor cantidad de ingresos para continuar con su giro de negocio. 

 

2.1.2 Participantes 

 

Dentro de los participantes de los negocios masivos encontramos los siguientes: 
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A. Empresa ofertante 

 

La empresa ofertante es la aseguradora que va a crear el producto a ser comercializado 

masivamente, una vez analizadas las características del mercado a atacar, los canales 

por los cuales los va a comercializar, precios de venta, variables externas que afecten 

la gestión, etc.  La aseguradora esta siempre en constante búsqueda de diferentes 

maneras para poder llegar a nuevos mercados, buscando satisfacer diferentes 

necesidades de los clientes que aún se encuentran desprotegidas y buscando 

incrementar su rentabilidad. 

 

Es muy común que las aseguradoras ya tengan el plan de ventas organizada, o en otras 

palabras el modelo de negocio ya establecido, la cual es presentada al canal y la 

principal estrategia para vender la idea es exponiendo el modelo de negocio de la 

manera más sencillo posible, buscando como estrategia de venta el no tener 

operatividad para el canal o que esta operatividad sea la mínima posible y, en muchas 

ocasiones, con una inversión poco significativa para el mismo. 

 

B. Canal 

 

El canal es una parte vital del negocio masivo.  Este participante, normalmente, 

contiene la cartera de clientes al cual se va a atacar con el producto elaborado por parte 

de la empresa ofertante.  Para la empresa ofertante, el canal, normalmente, cuenta ya 

con una estructura comercial, la cual va a ser utilizada para comercializar los 

productos, lo que permite a la empresa ofertante reducir costos de inversión en este 

aspecto.  Dentro de la propuesta realizada por parte de la aseguradora ofertante, se 

encuentra un retorno o markup para el canal.  El retorno económico para el canal, es 

bastante significativa desde el mismo punto de vista, ya que es considerado como un 

ingreso no operacional, lo cual afecta directamente a la organización, porque 

contribuye directamente a sus resultados. 
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C. Cliente final 

 

El cliente final, o si lo vemos en conjunto, es la cantidad de clientes pertenecientes a 

un canal al cual se va a comercializar los productos.  Normalmente los clientes 

pertenecientes al mercado final tienen características similares lo que permite tener 

mayor probabilidad de acogida en el momento de la comercialización de uno o varios 

productos de su interés.  Cabe recalcar que en este tipo de negocios no se obliga a los 

clientes a adquirir el producto, se utilizan varias herramientas para que el cliente opte 

por adquirirlo ya que la idea de este modelo de negocio es que el cliente pueda ver 

claramente cuáles son los beneficios del mismo.  La obligatoriedad en elegir un 

producto con un solo proveedor está penada por la Ley Orgánica de Regulación y 

Control del Poder del Mercado, 2011, la cual fue aprobada por la Asamblea Nacional, 

por lo cual las aseguradoras deberán empezar a promocionar sus productos con 

diversas estrategias de comercialización que vayan de la mano con la normativa. 

 

2.1.3 Enfoque en general 

 

Para entender de una manera más clara este modelo de negocio, podríamos decir que la 

Empresa ofertante realiza una alianza con otra empresa, que en este caso vendría a ser el 

canal, para ofrecer a sus clientes diferentes tipos de productos que permitan cubrir 

necesidades insatisfechas de este mercado y contando con un margen de ganancia para la 

organización. 

 

Existen varios beneficios para el cliente final al poder contratar productos por estos 

medios.  Por ejemplo, el cliente final tendría acceso a productos que no se comercializan 

individualmente, productos que no se encuentran fácilmente en el mercado ya que, la 

mayoría de ocasiones, son elaborados específicamente para el mercado final.  Las 

características de estos productos son exclusivas ya que, en su elaboración, la empresa 

ofertante considera el volumen de clientes al cual se va a ofertar, lo que permite otorgar 

varios beneficios y características de los mismos bastante diferentes a comparación de los 

productos que existen en el mercado, con el objetivo de satisfacer las mismas necesidades. 

 

Una de las características adicionales de este modelo de negocio es el bajo precio al cual 

se oferta el mismo.  Como se expuso anteriormente, la rentabilidad de este negocio es 
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tener la mayor acogida de los clientes a un precio bastante conveniente para el cliente, 

obteniendo de esta manera una venta en volumen bastante significativa, la cual no 

solamente justifica los costos e inversión en el modelo, sino la rentabilidad tanto para la 

empresa ofertante como para el canal. 

 

Estas principales características del modelo de negocio deben ser consideradas y 

expuestas por parte de la empresa ofertante hacia el canal ya que gracias a ellas se puede 

tener una serie de ventajas competitivas en el mercado, haciendo al producto, o variedad 

de productos, muy llamativos en el mercado, obteniendo de esta manera una mayor 

probabilidad de acogida del producto por el cliente final y a consecuencia de ello, la alta 

efectividad del modelo de negocio reflejado en los resultados del mismo, en términos 

monetarios específicamente.  Adicional a ello, se debe exponer al canal la opción que se 

tiene de fidelizar a los actuales clientes de su cartera por medio de estos productos 

diferenciados, haciéndoles notar los beneficios que tienen al adquirir los productos, lo 

cual genera una relación entre cliente y empresa más sólida y duradera en el tiempo, 

objetivo que se tiene en cualquier organización. 

 

2.2 Masivos en el mercado asegurador 

 

2.2.1 Principales ofertantes de seguros masivos 

 

Dentro del mercado asegurador existen varias empresas que, una vez analizado y 

entendido el modelo de negocios masivos la han adoptado, buscando de esta manera un 

ingreso importante para la organización. 

 

Normalmente el modo de proceder de las aseguradoras en este modelo de negocio, el cual 

se ha convertido en una línea de comercialización para varias empresas, es potencializar 

el ramo más comercializado en el país, vehículos, y realizar alianzas con entidades 

financieras, concesionarios y con asesores productores de seguros o brokers. 

 

El primer acercamiento que realiza la aseguradora es con el asesor productor de seguros.  

La aseguradora comienza las relaciones comerciales con el bróker de seguros, trabajando 

en conjunto y atendiéndole de una manera adecuada en cualquier parte del proceso, sea 

negociación, emisión o en la ágil atención en los siniestros de sus clientes.  Una vez que 
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existe ya una relación cercana con el corredor, la aseguradora propone el modelo de 

negocio para un cliente en especial, mostrándole las características del mismo, y 

presentándole los beneficios tanto para el bróker como para sus clientes.  Cuando la 

aseguradora y el bróker han llegado a acuerdos, se reúnen con el cliente para presentar el 

modelo y la manera de implementarlo en conjunto.  Los clientes que más se han atacado 

son a las entidades financieras ya que las mismas son canales que cumplen con la mayoría 

de características de un canal objetivo, el cual se explicará en capítulos posteriores. 

 

Este proceso lo han realizado varias empresas aseguradoras en conjunto con varios 

asesores productores de seguros como por ejemplo Seguros Unidos lo ha implementado 

en conjunto con el corredor Acosaustro en el Banco del Austro, canal utilizado para llegar 

a los clientes del banco ofreciéndoles variedades de productos en los diferentes ramos que 

existen. 

 

También podemos ver el caso de Seguros Equinoccial, que ha implementado este modelo 

con algunos bróker y clientes al punto que se ha estructurado una línea de negocios 

específica a este modelo de negocio.  En su momento, Seguros Equinoccial trabajaba 

directamente con Produbanco cuando existía la subdivisión de Produseguros, cartera que 

fue comprada por Equinoccial la entidad financiera cuando Produseguros dejó de existir 

por ley. 

 

De igual manera, el corredor AON tiene un especial enfoque en seguros masivos y ha 

desarrollado estructuras comerciales, personal capacitado para poder atender a sus 

clientes, redes de beneficios con el respaldo de las aseguradoras que se encuentren bajo 

los mismos lineamientos, posterior a una debida negociación. 

 

2.2.2 Productos de aseguradoras en el mercado 

 

En base a lo expuesto anteriormente, la mayoría de canales actuales a los cuales se han 

ofrecido productos mediante el modelo, son entidades financieras.  Dentro de los clientes 

de entidades financieras podemos encontrar, por ejemplo, varios ramos o coberturas 

necesarias, para el ente financiero, en el momento de desembolsar un crédito.  Los 

principales productos que encontramos en el mercado bajo el concepto expuesto 

anteriormente son: 
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A. Incendio 

 

Dentro del ramo de incendio, en el mercado encontramos variedad de productos que 

cubren los financiamientos, semejante al número de entidades financieras que los 

otorgan, principalmente de personas naturales que sacan créditos para poder construir 

o comprar sus viviendas, personas jurídicas que solicitan los créditos para poder 

construir o compran nuevas instalaciones en las cuales van a desarrollar sus funciones.  

Actualmente, por la situación del país y por los acontecimientos sísmicos que han 

ocurrido en la región costa en el mes de abril del 2016, estos productos han sido 

llamativos también para las personas naturales que no tienen asegurado su vivienda o 

las instalaciones de sus empresas, ya que se ha visto las consecuencias de los 

acontecimientos catastróficos y los clientes han adoptado, de cierta manera, la 

conciencia de seguros, lo cual es favorable para las empresas aseguradoras. 

 

B. Vehículos 

 

En el ramo de vehículos encontramos variedad de productos para las unidades que 

salen de concesionario, ya sea con financiamiento o sin financiamiento.  En muchas 

ocasiones las aseguradoras se reúnen con los concesionarios y con los corredores de 

seguros para crear productos específicos para concesionarios, se revisan condiciones, 

características que pueden ser llamativas por ejemplo en las asistencias y las 

comisiones respectivas tanto para el corredor o, de ser el caso, al asesor de ventas del 

concesionario, como un plan de incentivo para la venta de estos seguros. 

 

C. Vida y Desgravamen 

 

En la mayoría de préstamos se encuentran fácilmente productos complementarios que, 

de alguna manera, le permiten a la entidad financiera cubrir o respaldar el capital que 

desembolsó en caso de muerte de la persona que haya solicitado el crédito.  Las 

aseguradoras han desarrollado productos tanto de vida como de desgravamen cuyo 

objetivo es cubrir el préstamo en caso de muerte.  La mayoría de entidades financieras 

solicitan esta póliza como requisito para poder otorgar el crédito al solicitante. 
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2.3 Seguros Equinoccial y negocios masivos 

 

2.3.1 Gestión de negocios masivos 

 

Una de las principales estrategias que tienen la mayoría de aseguradoras es buscar nuevos 

canales de comercialización para los productos que se están ofertando.  Canales sólidos 

que le permitan posicionarse en varios nichos de mercado a los cuales no estaban llegando 

y son de interés para la aseguradora.  En algunos casos, después de pruebas “piloto”, estos 

canales se convierten en líneas de negocio integral, es decir, cuenta con su estructura 

comercial respectiva liderada por un gerente o responsable, equipo comercial, productos 

y una cartera de clientes o potenciales clientes. 

 

En el caso de Seguros Equinoccial sucedió lo mencionado anteriormente.  Hace más de 

diez años se encontraron varios clientes que mantenían pólizas de diferentes ramos y 

surgió la posibilidad de comercializar productos masivos por medio de estas empresas.  

Al no generar una operatividad significativa e ingresos que puedan sostener un equipo 

comercial, todos los negocios masivos eran manejados por medio de la línea de negocios 

individuales.  A partir del año 2015, en base a una nueva estructura comercial de toda la 

organización, tomando en cuenta nuevos lineamientos estratégicos relacionados 

directamente a la visión de la empresa y las diferentes oportunidades que existían en el 

mercado, se decide establecer una línea de negocios dedicada únicamente al negocio 

masivo con su respectivo presupuesto, un responsable de toda la línea de negocio y equipo 

comercial, cuyos productos han venido introduciéndose en el mercado, solidificando y 

potencializando los que ya se tenían anteriormente con visión de crecimiento progresivo.  

Este cambio le permitió a la organización ganar experiencia y despertar un interés en sus 

competidores en esta nueva línea de negocio, como es el caso de Chubb, Seguros del 

Pichincha y varias empresas de medicina pre pagada en los canales no tradicionales y la 

mayoría de aseguradoras que comercializan el ramo de vehículos por los canales 

tradicionales, es decir, con un concesionario de por medio.  Los productos masivos 

normalmente tienen una facturación mensual y una vigencia variable dependiendo del 

producto. 
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2.3.2 Actuales productos en el mercado 

 

La mayoría de los productos que se encuentran en el mercado y a lo largo de la historia 

de la línea de negocios se basan principalmente en los vehículos que salen de 

concesionario, ya que una de las condiciones que solicita el canal para financiar sus 

unidades es que tenga una póliza por el tiempo de crédito.  En base a estos parámetros, 

Equinoccial ha desarrollado diferentes productos para cada uno de los canales y con la 

aprobación de la respectiva financiera que apoya al canal.  De igual modo, la mayoría de 

aseguradoras han desarrollado alianzas estratégicas con canales y financieras para 

manejar este modelo de negocio masivo tradicional ya que el volumen de primas que se 

generan es bastante favorable aun cuando los productos no tengan una diferenciación 

significativa. 

 

2.3.3 Resultados de la línea de negocio 

 

2.3.3.1 Impacto de producción en los resultados de la organización 

 

En el caso de Seguros Equinoccial a lo largo de los años ha tenido una gran dependencia 

en sus resultados en base al ramo de vehículos, principalmente con las pólizas que se 

comercializaban por los canales tradicionales, es decir concesionarios.  Por varios 

factores, como por ejemplo los cupos de importación de vehículos establecidos por la 

presidencia del país, hizo que la venta de unidades se reduzca y por lo tanto la venta de 

pólizas por este canal disminuya de manera directamente proporcional.  Adicional a ello, 

la ley de control y poder de mercado hizo que los concesionarios presenten varias 

alternativas o al menos dos para que el cliente elija.  Antes de esta ley, los concesionarios 

facturaban únicamente con la aseguradora con la cual firmaban alianzas estratégicas.  Esto 

hizo que el impacto que tenía la producción de los canales tradicionales en negocios 

masivos se disminuya considerablemente y despertó la necesidad en la organización de 

compensar los ingresos faltantes con diferentes líneas de negocio como por ejemplo los 

masivos con canales no tradicionales. 

 

 



3 IDENTIFICACIÓN DE CANALES DE COMERCIALIZACIÓN 

 

 

3.1 Canales tradicionales actuales 

 

3.1.1 Canales tradicionales de comercialización 

 

Actualmente, la mayoría de empresas aseguradoras que comercializan seguros de manera 

masiva lo realizan por los mismos canales de comercialización.  La principal estrategia 

utilizada por las empresas, sin tomar en cuenta las empresas aseguradoras cuyo giro de 

negocio es específicamente los ramos de vida, asistencia médica y desgravamen, es 

concentrase en el ramo más comercializado en el mercado asegurador: vehículos. 

 

Al ser el ramo de vehículos el más comercializado del mercado asegurador en el país, las 

empresas aseguradoras, a lo largo de la historia, se han enfocado a realizar alianzas 

estratégicas con el mercado automotriz, específicamente con los concesionarios.  Las 

aseguradoras se han basado en el enfoque del modelo de negocios masivos y han buscado 

adherirse a la estructura comercial de los concesionarios, y adaptarse a su giro de negocio. 

 

Al involucrarse con el negocio central de los concesionarios, podemos encontrar varias 

modalidades de venta de los vehículos que salen de un concesionario: 

 

A. Vehículos comprados al contado 

B. Vehículos con financiamiento 

 

Una vez realizada dicha diferenciación, se pudo identificar claramente que la mayor 

cantidad de ventas de vehículos se realizan mediante financiamiento.  Dicho 

financiamiento, debe ser sustentado por alguna entidad bancaria o financiera, las cuales 

tienen los respectivos convenios con los concesionarios.  En este punto, se puede 

identificar claramente la oportunidad de potencializar este modelo de negocio, realizando 

alianzas con los concesionarios y con las entidades financieras respectivas, ofreciendo 

pólizas de seguros automotrices con características específicas requeridas por el ente 

financiero.  De esta manera, se crea una barrera de entrada para otros productos ofertados 
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en el mercado.  Eso quiere decir que todos los vehículos que se vendan financiados de 

concesionarios deben salir con su respectiva póliza de seguro, tomando en cuenta que el 

ente financiero en el momento de desembolsar el crédito también considera el dinero para 

el pago de la póliza.  En base a las negociaciones y convenios realizados previamente, las 

pólizas se emitían con una sola empresa aseguradora, lo cual generaba un ingreso bastante 

considerable para la misma. 

 

Este modelo de negocio se tuvo que modificar, al ser emitido por medio de decreto 

presidencial y aprobada por la Asamblea Nacional, la Ley Orgánica de Regulación y 

Control del Poder de mercado, la cual menciona en relación al abuso de poder de mercado 

lo siguiente: 

 

“Se entenderá que se produce abuso de poder de mercado cuando uno o varios operadores 

económicos, sobre la base de su poder de mercado, por cualquier medio, impidan, 

restrinjan, falseen o distorsionen la competencia” (Asamblea Nacional del Ecuador, 

2011). 

 

Esta ley aplicada en el sector asegurador y en el modelo de negocio que estamos 

analizando, quiere decir que no se puede restringir o impedir a la competencia, como se 

lo realizaba en convenios entre concesionarios y aseguradoras, en base a la ley se debe 

presentar varias alternativas de productos al cliente y que el cliente debe decidir con cual 

empresa aseguradora se toma su seguro.  Esta ley hizo que el volumen de producción por 

el modelo de negocio que se tenía ya en curso, disminuya considerablemente para las 

aseguradoras, afectando sus resultados. 

 

3.2 Canales no tradicionales 

 

3.2.1 Definición 

 

Los canales de comercialización no tradicionales, tomando en cuenta lo expuesto en 

puntos anteriores en relación al giro de negocio tradicional, que son los concesionarios y 

financieras, se basa en otras organizaciones a las cuales se puede adaptar el modelo de 

negocio.  Canales no tradicionales de comercialización de productos masivos en el 

mercado asegurador son todas las organizaciones o potenciales empresas, cuya estructura 
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comercial, enfoque estratégico, cartera de clientes e intermediarios son compatibles con 

el modelo de negocio y están dispuestos a participar en el mismo, buscando la rentabilidad 

en la gestión y el beneficio de la cartera de clientes a los cuales se van a ofrecer, por varios 

medios, los diferentes productos que cubran necesidades insatisfechas del mercado, 

tomando en cuenta características similares que tienen. 

 

3.2.2 Alcance 

 

El alcance del canal no tradicional, se lo puede analizar desde varios puntos de vista ya 

que pueden depender de un sin número de variables para su implementación.  Se ha 

optado por analizar tres principales enfoques que permiten tener una visión general del 

negocio: capacidad de canal, aseguradora ofertante y productos. 

 

El principal enfoque que se debe analizar para entender el alcance del modelo es el poder 

determinar la capacidad que tiene el canal.  Existen varias características que conforman 

esta capacidad, por ejemplo, la estructura comercial del canal, en la cual se podría 

encontrar una fuerza de ventas, un call center con implementos suficientes y tecnología 

adecuada para el desarrollo de la gestión, el compromiso de los altos mandos en la 

ejecución del negocio, el tamaño de la cartera de clientes con la cual se cuenta, entre otros.  

Al determinar la capacidad que tiene el canal, de manera integral, se podrá determinar el 

nivel de involucramiento que se puede tener y posterior a ello la inversión a realizar. 

 

Desde el punto de vista de la empresa ofertante, el alcance del canal no tradicional 

depende de las empresas o socios estratégicos a las cuales quiere asociarse para proponer 

el modelo.  El giro de negocio de estas empresas, los enfoques estratégicos, la capacidad 

que tienen para invertir en nuevos proyectos, lo que puede generar cabida a estos 

productos, los estándares de calidad, específicamente de servicios prestados, entre otros.  

Es decir, que las empresas estén alineadas o que puedan llegar a acuerdos que permitan 

que las relaciones sean sólidas y duraderas para la estabilidad del negocio. 

 

Finalmente, desde el punto de vista de productos, el alcance es variable dependiendo de 

las características de su cartera de clientes.  En algunos casos la cantidad de productos y 

campañas de venta a realizarse va a ser marginal, es decir solamente crear dos o tres 

productos para la cartera de clientes, pero van a existir varios casos en los cuales se podrán 
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crear más de 5 productos para una misma cartera de clientes ya que las características de 

los clientes son homogéneas y existen las diferentes oportunidades para poder 

desarrollarlo. 

 

3.2.3 Canal objetivo 

 

En relación a los puntos analizados anteriormente, se puede determinar el canal ideal o el 

canal objetivo al cual una empresa se puede enfocar para, en base a una alianza 

estratégica, ofrecer un producto o varios productos a su cartera de mercado.  El canal ideal 

para una empresa ofertante es aquel que tenga las siguientes características: 

 

A. Cartera significativa de clientes 

 

Un canal se vuelve atractivo para una aseguradora ofertante cuando se cuenta con una 

cartera de clientes significativa, ya que el alcance de los productos o el impacto de los 

productos a ofrecer en dicha cartera, si es que se implementa de una manera adecuada 

y asertiva, puede obtener resultados bastante favorables en la venta de los productos 

y, a consecuencia de esto, resultados económicos beneficiosos tanto para la 

aseguradora ofertante como para el canal.  Otra característica de una cartera 

significativa de clientes es que se pueden ofrecer varios productos, en diferentes 

tiempos, ya que no se debería bombardear de productos al mercado porque causaría 

un efecto contraproducente, haciendo que el cliente se cierre a nuevas ofertas, es decir 

una saturación en el interés que podría tener el cliente final. 

 

B. Estructura comercial adecuada 

 

Una estructura comercial adecuada, puede ahorrar bastantes costos en la inversión 

dentro del modelo.  Si es que el canal cuenta con un departamento comercial estable, 

con una fuerza de ventas bien estructurada, o un call center capacitado en ventas y en 

cierre de negocios, la inversión en el modelo disminuye significativamente.  Pueden 

existir, dependiendo el caso y la negociación que realicen los altos mandos de la 

empresa ofertante y el canal, un porcentaje de comisión para el asesor por venta 

efectiva o por cumplimiento de objetivos en un determinado tiempo, de esta manera el 
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personal comercial estará constantemente motivado en vender los productos y 

promocionará constantemente los mismos para dicho efecto. 

 

C. Medio de pago recurrente 

 

Si el canal tiene, actualmente, con sus clientes y sus productos, modalidades de pagos 

recurrentes, por ejemplo pagos mensuales o periódicos, en el momento de lanzar el 

producto o los productos al mercado, se propondría al cliente los mismos medios de 

pago, el cual ya se encuentra familiarizado y tiene acceso al mismo, en la mayoría de 

casos.  Esto permite palpar al cliente que la empresa pone todas las facilidades posibles 

para que pueda tener acceso al producto. 

 

D. Enfoque estratégico 

 

La base de todo negocio se fundamenta en las relaciones, primero entre los altos 

mandos de las dos organizaciones y posterior a ello los convenios a los que lleguen 

después de una negociación.  Si es que el enfoque estratégico de las gerencias 

respectivas se encuentran alineados, todos los demás factores que puedan surgir 

durante la gestión del modelo van a ser solventados de manera efectiva ya que existe 

el compromiso de las dos partes, orientados a conseguir un mismo objetivo. 

 

La empresa ofertante debe estar preocupada constantemente en atender de la mejor 

manera al canal, ya que el mismo más allá de ser su aliado estratégico, cuenta con los 

clientes a los cuales se ofrecen el producto, por ello, desde el punto de vista de la 

empresa ofertante, el canal es un cliente indirecto y debe ser atendido de la mejor 

manera ya que se debería esperar mantener relaciones comerciales duraderas. 

 

Por otro lado, la empresa que cuenta con la cartera de clientes, que la conocemos como 

el canal, también debe atender de la mejor manera a la empresa ofertante y buscar 

nuevas maneras de afianzar esas relaciones comerciales, facilitándole información, 

proponiendo nuevas maneras de atacar al mercado ya que conoce al mismo, entre 

otros. 
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De esta manera, al tener relaciones comerciales cuyo enfoque estratégico está 

totalmente alineado, permite que la gestión del modelo de negocio sea fructífero para 

las dos partes involucradas y para el cliente final. 

 

 



4 PROPUESTA DE POTENCIALIZACIÓN DE NEGOCIOS MASIVOS PARA 

ASEGURADORAS 

 

 

4.1 Gestión de Seguros Equinoccial 

 

4.1.1 Enfoque estratégico 

 

4.1.1.1 Situación actual 

 

La Empresa Seguros Equinoccial, fue creada en el año 1973 en la ciudad de Quito, se 

constituyó con un capital de 1 500 000 sucres, nueve empleados y 10 millones en ventas, 

su primer local fue abierto en la zona norte de Quito en la cual permanece la matriz de la 

organización. 

 

A inicios de la empresa se enfocó en resguardar los bienes y el patrimonio de sus clientes, 

su ubicación geográfica y el enfoque de mercado que se tenía eran las claves principales 

diferenciadoras en el momento del mercado por el cual estaban cursando las empresas de 

seguros en el Ecuador, y también demostraba las importantes relaciones internacionales 

y el respaldo de los principales reaseguradores a nivel mundial. 

 

Los primeros lineamientos estratégicos con los cuales se trabajó son tres etapas 

principales: 

 

 La primera, la especialización de servicio que fue enfocado principalmente en el 

sector privado. 

 

 La segunda fase se buscó la consolidación de las áreas privadas, tanto a nivel local 

como internacional. 

 

 La tercera enfocada al negocio individual con el objetivo de liderar el mercado. 
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Una de las principales estrategias de la organización ha sido el desarrollo y 

posicionamiento de la marca.  La evolución de la misma se ratifica con un enfoque en el 

cliente buscando la identificación con la misma, inspirando la confianza y solidez en la 

gestión de la organización. 

 

Actualmente Seguros Equinoccial está constituida a nivel nacional como la empresa de 

seguros #1 en el ramo de vehículos de uso particular, siendo líderes en el mercado en este 

ramo y caracterizado por la eficiencia en la operatividad y el alto nivel de servicio al 

cliente. 

 

La compañía cuenta con alrededor de 600 colaboradores a nivel nacional, los cuales la 

mayoría se encuentran focalizados en la matriz en la ciudad de Quito.  Se han ido 

desarrollando nuevos planes de crecimiento y desarrollo permitiendo abarcar cada vez 

más participación en el mercado y apertura de nuevas sucursales, como por ejemplo 

Guayaquil, Cuenca, Manta, Ambato, Ibarra y Loja. 

 

En la organización se ha adoptado la filosofía de Lean Office, buscando estandarizar 

tiempos de entrega de requerimientos de los clientes y eliminar tiempos innecesarios que 

no agregan valor a la cadena de suministros o en cualquier proceso establecido, por 

ejemplo, en el proceso de gestión comercial como en el proceso completo de 

indemnización del riesgo asegurado, independientemente el ramo. 

 

Actualmente se mantienen más de 16 ramos autorizados por la Superintendencia de 

Bancos y Seguros para su respectiva comercialización y emisión de pólizas, en base a la 

demanda y a los requerimientos de los principales agentes de producción conocidos como 

corredores o brokers de seguros, los cuales perciben una comisión estandarizada, en base 

a un contrato de agenciamiento en el cual se formaliza la relación comercial entre las dos 

partes y se incluye los ramos que se van a comercializar, las comisiones que se van a 

pagar por cada ramo que se emita.  Este documento debidamente firmado por las dos 

partes se ingresa al ente regulador y una vez que se encuentre legalmente aprobado por el 

mismo, se puede empezar a trabajar en conjunto. 
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4.1.1.2 Comercialización de productos 

 

Como en toda organización, Seguros Equinoccial cuenta con un departamento 

específicamente enfocado en el giro del negocio y se encarga de las ventas.  Dentro de la 

organización, se cuenta con un departamento comercial por el cual ingresan todos los 

negocios.  Este departamento comercial se lo ha dividido específicamente en diferentes 

áreas de producción dependiendo de los tipos de negocios que se manejan, cabe recalcar 

que algunas áreas de producción o líneas de negocio se enfocan en ramos específicos y 

otros se encargan de comercializar todos los ramos aprobados por el ente regulador. 

 

A lo largo de la historia de Seguros Equinoccial han existido varias líneas de negocio 

como, por ejemplo: Fianzas, Comercial Corporativo, Individuales, Sponsors y Fuerza de 

Ventas, cada uno de ellos con su característica específica y su conducto de venta de sus 

productos previamente establecidos en base a la situación del mercado y la necesidad del 

cliente. 

 

Dentro de los principales productos que comercializa Seguros Equinoccial, podemos 

encontrar 3 productos específicos que son los más comercializados y han tenido una 

mayor acogida por el cliente.  Estos productos se han comercializado por canales 

individuales o corporativos. 

 

a. Producto para Vehículos 

 

El producto para vehículos se encuentra enfocado principalmente para vehículos 

livianos de cualquier marca, de uso particular y de una antigüedad no mayor a 12 años, 

ya que mientras más antiguo el vehículo es, se vuelve más complicado para la empresa 

de seguros el conseguir repuestos en caso de un siniestro. 

 

La principal característica de este producto es la cobertura de todo riesgo, cubriendo 

siniestros parciales o totales sean estos por robo o por siniestro.  Dentro del producto 

de vehículos encontramos también varias coberturas, como por ejemplo la cobertura 

para daños a terceros, establecido por un límite de indemnización por evento o mejor 

conocido como Límite Único Combinado (L.U.C.) (Mapfre, s.f.), también se cuenta 

con cobertura de muerte accidental y gastos médicos para cada uno de los ocupantes, 
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de igual manera establecido por un límite.  El producto se complementa con las 

asistencias contratadas dentro del mismo, por medio de las cuales el cliente podrá 

sentir de manera más palpable el beneficio de tener asegurado su vehículo, que en la 

mayoría de veces es el principal patrimonio de muchos ecuatorianos.  Dentro de las 

asistencias generales del producto podemos encontrar la wincha por evento, 

ambulancia para cada uno de los pasajeros, abogado in situ, apertura de puertas, 

recarga de batería, cambio de llanta baja, conductor asignado, entre otros. 

 

Los seguros, en general, tienen una particularidad en el momento de un siniestro.  Se 

ha determinado unos parámetros que definen un monto a pagar por el cliente en caso 

de que exista un siniestro, para que la compañía de seguros no sea la única responsable 

de pagarla y para que el cliente tome conciencia en ser prudente en el manejo del 

vehículo y no pensar que por contar con un seguro, puede conducir de una manera 

inadecuada.  Este monto se lo conoce en el mundo de los seguros como deducible 

(Fundación Mapfre, s.f.).  En este producto se maneja un deducible general para todos 

los vehículos hasta 12 años que se lo calcula de la siguiente manera: 

 

10% del valor del siniestro, o el 1% del valor asegurado, mínimo $200. 

 

La compañía de seguros siempre calculará el valor que sea mayor con el criterio 

presentado anteriormente y ese será cobrado como deducible. 

 

El ramo de vehículos es el ramo que más se comercializa y se emite en el mercado 

asegurador ecuatoriano, por ello mientras más pólizas de vehículos se tenga, mayor 

probabilidad de siniestros existe, se la puede considerar una relación directamente 

proporcional.  Por esta razón, es importante cuidar el ramo para que el resultado 

técnico, al final del período, sea favorable y no exija a la empresa realizar reservas por 

insuficiencias.  Una de las principales estrategias que ha determinado Seguros 

Equinoccial para poder cuidar el ramo de vehículos es establecer tarifas, o tasas, 

técnicas que permitan controlar el ramo y otorgar condiciones al producto que sea 

atractivo frente a las opciones presentadas por la competencia.  Se tiene como proyecto 

a futuro el poder ofertar tasas en base a estudios actuariales tomando en cuenta varios 

factores del cliente para la oferta respectiva. 
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Tabla 4: Cuadro Comparativo Productos de Vehículos 

 ASEGURADORA 

 
Seguros Equinoccial 

(Anexo 5) 

Seguros Cóndor 

(Anexo 6) 

Ecuatoriano Suiza 

(Anexo 7) 

Tipo de cobertura Todo riesgo Todo riesgo Todo riesgo 

Años de antigüedad 12 12 10 

Uso del vehículo Particular Particular Particular 

Dispositivo de Rastreo Mayores a $30.000 N/A Mayores a $20.000 

Deducible 

10% del valor del 

siniestro, mínimo 1% 

del valor asegurado, 

mínimo US$ 200 por 

cada reclamo (el 

valor mayor) 

10% del valor del 

siniestro, mínimo 1% 

del valor asegurado, 

mínimo US$ 150 por 

cada reclamo (el 

valor mayor) 

10% del valor del 

siniestro, mínimo 1% 

del valor asegurado, 

mínimo US$ 150 por 

cada reclamo (el 

valor mayor) 

Pérdida Total 
20% Valor 

Asegurado 

10% Valor 

Asegurado 

10% Valor 

Asegurado 

Coberturas Adicionales 

Responsabilidad 

Civil: $25.000 (LUC) 

Responsabilidad 

Civil: $20.000 (LUC) 

Responsabilidad 

Civil: $20.000 (LUC) 

Accidentes 

Personales: $5.000 

por persona 

Accidentes 

Personales: $6.000 

por persona 

Accidentes 

Personales: $5.000 

por persona 

Gastos Médicos: 

$2.500 por persona 

Gastos Médicos: 

$3.000 por persona 

Gastos Médicos: 

$3.000 por persona 

 
Muerte Accidental: 

$10.000 (Titular) 

Muerte Accidental: 

$10.000 (Titular) 

 
Amparo Patrimonial 

chofer asalariado 

Gastos Sepelio: $500 

(por ocupante) 

  
Ambulancia: $500 

(por ocupante) 

Asistencia Vehicular Ecuasistencia GEA GEA 

Tasas 

Menores a $15.000: 

5% 

Menores a $20.000: 

3.5% 
De 0 a 3 años: 3.3% 

Entre $15.000 y 

$30.000: 3.6% 

Entre $20.000 y 

$25.000: 3.2% 
De 4 a 7 años: 3.5% 

Mayores a $30.000: 

3% 

Mayores a $25.000: 

3% 
De 8 a 10 años: 3.8% 
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b. Producto para Deducibles 

 

El producto de deducibles está enfocado específicamente como un producto 

complementario al producto para vehículos.  Como se definió anteriormente, el cliente 

en caso de siniestro tiene que pagar un valor específico a causa del mismo.  Al contratar 

este producto complementario, la aseguradora asume el 100% del valor del siniestro, 

es decir el cliente no paga deducible, en los siniestros mayores a $800 y tiene una 

cobertura del deducible desde el mínimo que es $200 hasta un límite de $5000, si el 

deducible a pagar por el cliente excede el límite superior, el cliente tendría que cancelar 

la diferencia.  Este último caso únicamente lo encontramos en siniestros considerados 

como grandes y que tienen una afectación importante en el vehículo asegurado, de lo 

contrario el producto de deducible ha generado un impacto positivo en el mercado y 

en los clientes que han hecho uso del mismo ya que gracias al mismo no han cancelado 

ningún valor en caso de siniestro. 

 

c. Producto para Casa Habitación 

 

El producto para Casa Habitación es un producto que se está empezando a 

comercializar con mayor fuerza a partir del 2015, ya que existe un alto nivel de casas 

que no cuentan con seguro.  Las estadísticas nos muestran que de cada 10 casas 

solamente 1 se encuentra asegurada, lo que permite tener un mercado potencial para 

la comercialización de este producto. 

 

El producto de casa habitación comercializado por parte de Seguros Equinoccial, es 

un producto cerrado en el cual el cliente puede elegir planes que más se acerquen a su 

necesidad, a una prima anual muy competitiva en el mercado lo que permite una gran 

aceptación por los clientes.  Los mismos dentro de estos planes pueden tomar la 

decisión de asegurar su estructura en conjunto con sus contenidos o tomar únicamente 

pólizas por separado; es decir o solo contratar póliza para su estructura o solo para sus 

contenidos. 

 

Dentro de las coberturas principales encontramos la cobertura para riesgos 

catastróficos, es decir riesgos que se pueden presentar principalmente a consecuencia 

de desastres naturales como terremoto, erupción volcánica, incendio, daños por 
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inundación o lluvia y también tiene límites de cobertura para robo, daños que puedan 

presentarse en el domicilio por agua, entre otras coberturas que permiten al cliente 

tener la tranquilidad de estar plenamente protegidos, en cualquier caso. 

 

Complementando este producto podemos encontrar varias asistencias que el cliente 

puede hacer uso a lo largo de su vigencia y permiten hacer más palpable el servicio 

por el cual están pagando anualmente.  Dentro de las principales asistencias que tiene 

el producto, se cuenta con plomería, cerrajería, prevención de equipos de línea blanca, 

electricidad, vidriería, entre otros.  El departamento comercial que comercializa este 

producto, como estrategia, se ha enfocado en resaltar los beneficios que tiene el 

producto para que sea más llamativo para el cliente y conste como un diferencial en el 

momento de tomar la decisión. 

 

Al igual que en producto para vehículos, en este producto de casa habitación se cuenta 

con varios deducibles, los cuales se han definido principalmente por el tipo de 

cobertura que se tiene, o en otras palabras por el tipo de riesgo que se está cubriendo.  

Dentro de los principales podemos encontrar los siguientes: 

 

 Eventos catastróficos 

 

2% del valor asegurado, mínimo $500 

 

 Lluvia e inundación 

 

10% del valor asegurado, mínimo $350 

 

 Rotura de vidrios 

 

10% del valor asegurado, mínimo $80 

 

 Rotura de vidrios 

 

10% del valor asegurado, mínimo $80 
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 Otros eventos 

 

10% del valor asegurado, mínimo $175 

 

 Robo y/o asalto 

 

10% del valor asegurado, mínimo $200 

 

 Responsabilidad civil 

 

No aplica deducible 

 

 Equipo Electrónico 

 

10% del valor del siniestro, mínimo $200 

 

Este producto, a consecuencia de los eventos presentados en el año 2015 y 2016 tienen 

algunas restricciones para la suscripción.  Dada la alerta de una posible erupción por 

parte del volcán Cotopaxi y por el terremoto ocurrido en la ciudad de Pedernales en la 

costa del Ecuador, se ha restringido la comercialización de este producto en las zonas 

de riesgo ya que en caso de que ocurra estos eventos, la empresa tendría una afectación 

considerable que indemnizar.  Otras empresas han optado por no cerrarse a suscribir 

estos tipos de riesgos independientemente su ubicación y ven como una ventaja para 

captar nuevos negocios que otras aseguradoras no están tomando por lo mencionado 

anteriormente. 

 

Actualmente Seguros Equinoccial se desarrollado en el mercado nacional e 

internacional y adicional a ello, la organización ha querido empezar a desarrollar 

nuevos canales de comercialización de las pólizas que se emiten.  Por ello, se ha 

empezado a desarrollar una nueva línea de negocio conocida como negocios masivos, 

enfocada a clientes individuales, con bajos precios en el mercado y con coberturas 

limitadas.  El enfoque de estos productos masivos se caracteriza en poder llegar a un 

mercado significativo de clientes, mediante un canal de distribución con el cual se 
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busca llegar al cliente final, buscando el rendimiento para la organización en el 

volumen de venta de los productos específicos a los cuales esté incluido un seguro. 

 

Actualmente esta línea de negocio en la organización no se encuentra potencializada 

y los resultados que presentan actualmente no son de peso para la misma, por ello es 

necesario plantear nuevas propuestas para la comercialización de productos que 

permitan ampliar la línea de negocio y que sus resultados otorguen beneficios 

significativos para la organización. 

 

4.1.2 Entorno empresarial 

 

4.1.2.1 Competencia 

 

Dentro del mercado asegurador podemos encontrar varias empresas constituidas para 

comercializar y emitir pólizas de seguros dependiendo los ramos que la misma tenga 

aprobados por el ente de control.  Para el 2016, existen solamente 35 empresas que se 

encuentran activas y habilitadas por el ente de control para su funcionamiento (UIEM 

EKOS, 2017), dentro de las cuales encontramos a las siguientes empresas: 

 

AIG Metropolitana, Alianza, Aseguradora del Sur, Balboa, BMI, Bolívar, BUPA, Chubb, 

Colón, Colvida, Condor, Confianza, Constitución, Coopseguros, Ecuatoriano Suiza, 

Equinoccial, Equivida, Generali, Hispana, Interoceánica, La Unión, LatinaSeguros, 

Latina Vida, Liberty Seguros S.A., Long Life Seguros LLS, Mapfre Atlas, Oriente, 

Pichincha, Produseguros, QBE Colonial, Rocafuerte, Sucre, Sweaden, Topseg, Seguros 

Unidos, Vaz Seguros. 
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Tabla 5: Ranking Aseguradoras Por Prima Neta 

RANKING 2016 

ASEGURADORA % PARTICIPACIÓN 

Seguros Sucre 15% 

Seguros Equinoccial 10% 

Chubb Seguros Ecuador 8% 

QBE Colonial 8% 

Seguros Pichincha 7% 

Resto de aseguradoras (30) 53% 

Fuente: Superintendencia de compañías, valores y seguros 

 

Seguros Equinoccial se ha caracterizado por ser la empresa privada ecuatoriana líder en 

el mercado, siendo la #1 en el ramo de vehículos.  A Equinoccial, dentro del mercado 

asegurador, se lo ve como un referente, el ejemplo a seguir de varias organizaciones ya 

que su posicionamiento en el mercado y el respaldo que ha generado la marca en los 

clientes ha sido trascendental a lo largo del tiempo.  En el período 2016 tuvo un resultado 

operativo favorable de $5,4 millones de dólares lo que le permitió incrementar su 

participación a 8,55% en relación al total del sistema, después de impuestos y 

participaciones (Ver Anexo 1).  Aun cuando existió una disminución en primas netas 

emitidas de -9,56% un factor que fue fundamental para que Seguros Equinoccial tenga 

un incremento en sus utilidades es la disminución del costo de siniestros, en comparación 

al año 2015, estos disminuyeron de $50,0 a $44,1 millones de dólares (Anexo 2). 

 

Si bien se puede mencionar que todas las empresas aseguradoras mencionadas 

anteriormente son la competencia de Seguros Equinoccial, específicamente podríamos 

definir que existe una empresa que es considerada como su competencia directa desde 

varios puntos de vista, como por ejemplo el tamaño de la organización, el mercado al cual 

están enfocados, la relación comercial que se tiene con aliados estratégicos, el volumen 

de producción, tipos de productos comercializados o principalmente las diferentes 

estrategias que han optado las dos empresas para posicionarse en el mercado a lo largo 

del tiempo, esta empresa se la conoce como QBE Seguros Colonial.  Una característica 

que se tiene que esta competencia entre Seguros Equinoccial y QBE es que una empresa 

es nacional y la otra es multinacional, esto le ha dado una reputación y una ratificación 
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en el posicionamiento de Equinoccial ya que demuestra su solidez y experiencia en el 

negocio, comparándose con las empresas internacionales. 

 

4.1.2.2 Proveedores 

 

Seguros Equinoccial al ser una empresa de servicios no cuenta con un volumen 

importante de proveedores como se cuenta en una empresa que produce o comercializa 

bienes.  Podríamos mencionar varios proveedores que si prestan sus servicios a 

Equinoccial, pero se han identificado dos principales proveedores que están relacionados 

netamente con el giro de negocio y que agregan valor a la cadena de suministro: los 

Reaseguradores y las asistencias. 

 

Los reaseguradores son empresas, normalmente internacionales que se encargan de dar 

soporte a las empresas nacionales en negocios que se encuentren fuera de las capacidades 

de suscripción en diferentes ramos.  A este proceso se lo conoce como facultativo, en el 

cual la empresa aseguradora cede el negocio al reasegurador y a consecuencia de ello el 

reasegurador otorga las condiciones para la emisión en conjunto de una comisión para la 

aseguradora por el negocio que le refiere.  Actualmente Seguros Equinoccial, dentro de 

su departamento comercial cuenta con funcionarios que están en constante contacto con 

los reaseguradores para dicho efecto y también para desarrollar en conjunto negocios 

internacionales, principalmente con las empresas a las cuales Seguros Equinoccial está 

representando en el Ecuador. 

 

El segundo proveedor que se ha identificado es el proveedor de la asistencia.  Actualmente 

Seguros Equinoccial ha realizado convenios con Ecuasistencia la cual se ha convertido 

en un aliado estratégico fundamental para la organización a lo largo de la historia ya que 

las características o diferenciales de los productos que se comercializan en el mercado 

tienen el respaldo de este proveedor.  Ecuasistencia, dependiendo del producto y de las 

asistencias que se estén prestando cobra por volumen, es decir cada póliza que cuente con 

asistencia, sea esta utilizada o no, es cobrada por parte del proveedor, es por eso que 

Seguros Equinoccial ha optado por vender los productos en el mercado resaltando las 

asistencias que tienen, promoviendo cada vez más su uso. 
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4.2 Identificación de productos masivos actuales 

 

4.2.1 Productos 

 

Los productos que ha desarrollado Seguros Equinoccial han ido enfocados a varios 

canales cuyos clientes tienen comportamientos de consumo o necesidades similares.  Por 

factores de confidencialidad no se mencionarán los nombres de los canales o clientes de 

la aseguradora, pero se mostrará los productos que se han desarrollado, tanto los actuales 

como los que ya no continúan en circulación. 

 

Los primeros productos que salieron al mercado estaba relacionado con la telefonía 

móvil.  El producto consistía en ofrecer una garantía extendida a los equipos celulares 

que eran vendidos mediante planes y financiados por el canal.  En un inicio, el producto 

aplicaba para todos los equipos que eran vendidos por medio de esta modalidad, posterior 

se priorizó la comercialización a los equipos inteligentes ya que requerían un cuidado 

mayor y su precio era considerable. 

 

El segundo producto que se comercializaba de igual manera relacionado con la telefonía 

móvil consistía en asegurar las recargas que se realizaban en los diferentes 

establecimientos que prestaban este servicio.  El cliente recuperaba el valor de la recarga, 

después de adquirir el seguro, en caso de robo y/o asalto en los siguientes treinta días.  El 

valor que se cobraba por esta póliza dependía del valor de la recarga que se realizaba, 

pero no era mayor a $2.00. 

 

Adicional a ello, se han lanzado varios productos relacionados a la salud, como por 

ejemplo planes dentales básicos, con precios no mayores a $3, planes prestación médica 

en conjunto con los proveedores de asistencias que cubrían al titular de la póliza y su 

familia en consultas generales, pediatría, ginecología.  Por varias razones los productos 

detallados anteriormente se encuentran fuera de circulación. 

 

Actualmente, podemos encontrar en el mercado y por medio de este canal varios 

productos masivos como, por ejemplo: 
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a) Seguro de protección familiar, el cual consiste en cubrir al titular de la línea por 

cualquier accidente que sufra, incluyendo la muerte del mismo y una indemnización 

correspondiente al valor del consumo por un año. 

 

b) Seguro de comunicación total, el cual consiste en asumir los costos de consumo a causa 

de desempleo. 

 

c) Seguro de Hogar protegido, el cual consiste en asegurar el hogar del titular de la cuenta, 

tanto su estructura como sus contenidos. 

 

d) Seguro de beca estudiantil, el cual consiste en indemnizar un valor igual al consumo 

de un año a la familia del titular de la cuenta en caso que este fallezca. 

 

Estos son los principales productos que se encuentran comercializándose en el mercado 

y aportan mensualmente al cumplimiento del presupuesto tanto de la línea de negocio 

como de la empresa.  Al igual que este canal, existen varios que están por explorar y 

aprovechar. 

 

4.2.2 Intermediarios 

 

Un participante que tiene en varias ocasiones un papel fundamental dentro de la gestión 

y comercialización de pólizas de seguros de diferentes ramos, y en la mayoría de 

ocasiones un papel fundamental en la comercialización de negocios masivos, son los 

asesores productores de seguros.  En el año 2016 el total de comisiones percibidas por los 

agentes asesores productores de seguros fue de $170,83 millones de dólares, que en 

comparación al ejercicio 2015 disminuyó en -1,16%, rompiendo la tendencia creciente 

que se venía estableciendo años atrás como lo podemos identificar en el siguiente cuadro: 

 

Tabla 6: Evolución Comisiones Para Asesores Productores de Seguros 

 2012 2013 2014 2015 2016 

TOTAL DE COMISIONES (Millones de dólares) 140,17 151,32 167,97 172,81 170,82 

# de empresas 348 358 373 400 307 

Fuente: Superintendencia de Compañías, Valores y Seguros 

 



 

 39 

Adicional a ello, en el año 2016 la Superintendencia de Compañías, Valores y Seguros 

realizó una actualización de información y conocimientos a todos los asesores 

productores de seguros y de esta manera depuró los que no se encontraban activos o con 

las facultades mínimas para poder operar, en relación a conocimientos técnicos en 

relación a los ramos aprobados (Manssur, 2017). 

 

Dentro de los 307 asesores productores de seguros se encuentran a varios de ellos que 

tienen un músculo comercial importante en relación a la comercialización de seguros 

masivos, como, por ejemplo: Tecniseguros, Ecuaprimas, Novaecuador, Asertec, por 

nombrar los más representativos en generar productos y canales no tradicionales para la 

comercialización de seguros masivos. 

 

Tabla 7: Ranking Asesores Productores de Seguros por Comisiones 

 
COMISIONES RECIBIDAS  

EN MILLONES DE DÓLARES 

BROKER 2012 2013 2014 2015 2016 

NOVAECUADOR S.A. 16,78 15,92 20,58 23,79 20,06 

ADUASEG S.A. 0,05 0,09 0,11 0,09 18,41 

TECNISEGUROS S.A. 14,6 15,68 15,11 15,22 15,91 

SERVISEGUROS S.A. 1,51 1,59 3,17 5,73 9,51 

ECUAPRIMAS CIA LTDA. 6,5 7,43 9,21 8,62 8,99 

Fuente: Superintendencia de Compañías, Valores y Seguros 

 

Dentro del ranking mostrado en la tabla precedente, podemos encontrar a 3 de los 

corredores de seguros más fuertes en negocios masivos por canales tradicionales como 

por canales no tradicionales.  La amplia cartera de clientes de estas empresas en 

programas de seguros, permite tener un conocimiento a detalle de la gestión de sus 

clientes y, en la mayoría de los casos, la apertura y confianza para poder proponer nuevos 

modelos de negocio a los mismos, generando un ingreso no operacional para el canal y 

un ingreso significativo tanto para la aseguradora como para el corredor de seguros.  Esta 

es la principal ventaja que tiene el corredor de seguros en el negocio masivo no 

tradicional, el contacto, conocimiento y apertura de su cliente para nuevas alternativas de 

negocio. 
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4.2.3 Rentabilidad 

 

El negocio masivo es un negocio que rinde resultados a mediano y largo plazo.  Este 

comportamiento se da principalmente por varias razones, una de ellas es la cultura de 

seguro que existe en el país, la incertidumbre o varios paradigmas que existen en los 

clientes sobre la veracidad del seguro o cómo funciona son barreras que impiden ver los 

resultados en un corto plazo ya que el volumen de transacciones que se van a realizar 

serán, en un inicio, pocas, pero con tendencia creciente.  Por esta razón el impacto de la 

producción de la línea de negocio, aun cuando es positiva, en relación al aporte de las 

demás líneas que existen en la organización, es mínima.  Se tiene la expectativa por parte 

de los altos mandos en considerar cada vez más la participación en los resultados de la 

línea de negocio. 

 

4.3 Desarrollo de productos masivos 

 

4.3.1 Parámetros generales para la creación de productos 

 

Dentro de cada organización existe la posibilidad de desarrollar nuevos productos 

dependiendo de sus necesidades y los responsables para dicho efecto son las áreas que 

tienen contacto con clientes o con asesores productores de seguros que representan al 

cliente.  En algunos casos se cuenta con proceso específico para la creación de nuevos 

productos, en los cuales se llenan formatos para que se parametrice.  Para la creación de 

nuevos productos masivos se utilizará el siguiente esquema, el cual se recomienda a 

cualquier aseguradora que lo considere viable para su aplicación: 

 

a) Identificación de canal 

b) Modelo de negocio de canal 

c) Comportamiento de clientes del canal 

d) Oportunidades 

e) Concepto de producto 

f) Viabilidad del producto 

 

Es de mucha importancia cuantificar y proyectar los ingresos que se esperarían tener por 

cada producto y el resultado operativo que se generaría de cada uno ya que sería el aporte 
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periódico a la producción de la línea de negocio y al cumplimiento del presupuesto de la 

línea. 

 

4.3.2 Ramos generales a aplicar 

 

Una de las ventajas con las que cuenta una aseguradora en el momento de crear nuevos 

productos, independientemente el canal por el cual se vayan a comercializar, es el poder 

tener sentirse en la libertad de sustentarse en los ramos que tenga aprobados.  Cada uno 

de los ramos que existen en el mercado deben ser aprobados por parte de la 

Superintendencia de Compañía, Valores y Seguros en el caso de querer comercializarlos.  

El ente regulador aprueba o rechaza la solicitud de la aseguradora para la 

comercialización de productos de cada ramo en específico.  En el caso de Seguros 

Equinoccial, cuenta con la mayoría de ramos aprobados, incluyendo Fianzas, a excepción 

de asistencia médica el cual es un segmento que no es de su interés. 

 

En base a lo expuesto anteriormente, para realizar la propuesta de los dos productos 

mencionados anteriormente se va a utilizar los ramos de Responsabilidad Civil y el ramo 

de Robo. 

 

4.3.3 Productos propuestos 

 

El modelo propuesto anteriormente para la elaboración de productos masivos por canales 

no tradicionales tiene la particularidad de ser versátil y adaptarse a los diferentes giros de 

negocio de los potenciales canales que exista, es decir, que se puede generar una variedad 

de productos para un mismo canal si es que el giro de negocio lo permite.  En el caso que 

se va a proponer tenemos esta particularidad, para el mismo canal se va a proponer dos 

productos aplicables al giro de negocio.  Para ello, seguiremos los pasos propuestos: 

 

a) Identificación de canal: 

 

Clientes que sean propietarios de plataformas de comercio electrónico con envío de 

producto a domicilio. 
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b) Modelo de negocio de canal: 

 

En el mercado ecuatoriano están desarrollándose varias plataformas de comercio 

electrónico cuyo flujo de proceso empieza cuando el cliente selecciona el producto, 

revisa, compra y recibe en su domicilio.  Existen varias empresas dueñas de este tipo 

de herramientas que tercerizan los servicios de entrega a domicilio principalmente por 

costos.  Estos clientes cuentan con pólizas de responsabilidad civil o fianzas, como 

cumplimientos de contrato o garantías, con las empresas tercerizadas. 

 

c) Comportamiento de clientes del canal: 

 

El mercado ecuatoriano no está acostumbrado a este tipo de plataformas por varias 

razones o paradigmas.  Uno de ellos es que el consumidor ecuatoriano está 

acostumbrado a ver, tocar, probar, comparar los productos antes de tomar la decisión 

de comprarlos (Revista Líderes, s.f.). Adicional a ello, existen varios factores que 

forman parte del proceso vital de las compras en línea, determinados por el Instituto 

Latinoamericano de Comercio Electrónico, como por ejemplo, la vinculación con el 

sistema financiero mediante cuentas bancarias y en base a las mismas el uso de tarjetas 

de crédito o débito, la adopción de elementos tecnológicos como el uso de internet en 

los dispositivos móviles o en computadoras, las compras realizadas en web y en 

algunos casos impuestos que determina el ente regulador para estas transacciones (ver 

Anexo 8).  El Ecuador, en base a un estudio realizado por el Instituto Latinoamericano 

de Comercio Electrónico, se encuentra por debajo de la media de los países que 

manejan o están listos para manejar un alto flujo de transacciones en línea. 

 

d) Oportunidades: 

 

El hecho que Ecuador está recién entrando en mercados digitales genera una 

oportunidad gigante para los dueños de la plataforma.  Se debe tomar en cuenta que 

cada vez más los hogares del país van adoptando medidas tecnológicas.  Actualmente 

el 55% de la población ecuatoriana ya utiliza internet para diferentes actividades, ya 

sea por computadora o por un dispositivo inteligente.  De este porcentaje que ya utiliza 

internet, el 70,5% utilizan internet al menos una vez al día.  Actualmente, en el 2016 
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el 52.9% de la población cuenta con un teléfono celular inteligente activado, un 

crecimiento del 15,2% en relación al 2015 (INEC, 2016). 

 

Dentro de este modelo de negocio el cliente mantiene muchos paradigmas 

principalmente relacionados con la seguridad de la transacción y el envío del producto, 

lo cual genera una oportunidad latente para la empresa aseguradora.  La misión de la 

aseguradora es generar una confianza al cliente final acerca de la integridad del 

producto que compró. 

 

e) Concepto de producto: 

 

En base a lo analizado anteriormente, el producto que se podría proponer al canal es 

una cobertura de robo para todas las compras que se envíen al domicilio o la dirección 

ingresada por el cliente final. 

 

f) Viabilidad del producto: 

 

El producto propuesto es apto para comercializarse mediante el ramo de robo desde 

que sale de las bodegas de la empresa de retail hasta que es entregado el producto al 

cliente final.  Por buenas prácticas técnicas normalmente el ramo de robo no se 

suscribe de manera independiente, sino acompañada de incendio o de un programa de 

seguros.  En este caso en particular se podría considerar suscribir de manera 

independiente por el giro de negocio y estableciendo condiciones que no afecten a la 

siniestralidad del ramo, como por ejemplo una tarifa sobre el valor de la compra o un 

porcentaje menor sobre el valor de cada producto, depende del análisis de la 

aseguradora; adicional con un deducible que le permita a la aseguradora mantener las 

condiciones presentadas. 

 

Antes de realizar el lanzamiento del producto o propuesta al canal, se recomienda 

realizar una investigación para identificar el criterio de los potenciales clientes y la 

aceptación que tendrían del producto. 
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4.3.4 Potenciales clientes 

 

4.3.4.1 Tipo de investigación 

 

El tipo de investigación a realizar será una investigación descriptiva la cual tiene como 

objetivo principal el describir algo, por lo regular características o comportamientos del 

mercado (Malhotra, 2008). 

 

Basándonos en este tipo de investigación podremos identificar el criterio que tienen los 

encuestados en relación al producto que se propone para, posterior a ello, la 

comercialización del mismo. 

 

4.3.4.2 Muestreo 

 

El tipo de muestra que se ha seleccionado para el estudio es el muestreo aleatorio simple 

el cual menciona que cualquier elemento de la población puede tener la misma 

probabilidad de ser seleccionado para formar parte de la muestra (Calero Vinelo, 1978). 

 

Se ha optado por el muestreo aleatorio simple ya que el objetivo a conseguir es que exista 

la mayor transparencia en los datos e información recopilada y que no exista sesgo, ya 

que este factor no permite identificar la información de manera integral y veraz. 

 

4.3.4.3 Tamaño de la muestra 

 

Para realizar el cálculo de la muestra a tomar para la investigación, del total de habitantes 

del estado ecuatoriano que al presente año es de 16´222.610 habitantes, se ha seleccionado 

realizar la encuesta en la ciudad de Quito cuyos habitantes son 2´122.594 (INEC, 2016), 

se ha determinado un 5% como margen de error en la muestra tolerable y un nivel de 

confianza del 95% para tener los datos lo más reales posibles.  En base a los datos 

descritos anteriormente procederemos a calcular el tamaño de la muestra utilizando la 

fórmula para poblaciones finitas: 
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𝑛 =
2´122.594 ∗ 1,962 ∗ 0,05 ∗ 0,95

0,052 ∗ (2´122.594 − 1) + 1,962 ∗ 0,05 ∗ 0,95
 

 

𝑛 = 385 

 

4.3.4.4 Encuesta 

 

En base al cálculo del tamaño de la muestra, se realizará la siguiente encuesta a 385 

habitantes de la ciudad de Quito de manera aleatoria: 

 

1. Sexo 

 

a. Masculino 

b. Femenino 

 

2. ¿Considera que el uso de internet es parte de su rutina? 

 

a. Si 

b. No 

 

3. ¿Cuánto tiempo emplea en internet al día? 

 

a. No utilizo internet 

b. De 5 a 30 minutos 

c. 1 hora 

d. 2 horas en adelante 

 

4. ¿Dispone usted de un teléfono celular inteligente? 

 

a. Si 

b. No 
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5. ¿En cuál dispositivo usted utiliza más internet? 

 

a. Celular 

b. Computadora 

c. Tablet 

 

6. ¿Acostumbra visitar portales de comercio electrónico, sean nacionales o 

internacionales? 

 

a. Si 

b. No 

 

7. ¿Cuantas veces en un mes realiza compras en portales de comercio electrónico? 

 

a. 1 vez 

b. De 2 a 4 veces 

c. De 5 a 7 veces 

d. Más de 8 veces 

 

8. ¿Se siente seguro al realizar compras en portales de comercio electrónico? 

 

a. Si 

b. No 

c. Depende del portal 

 

9. ¿Estaría dispuesto a pagar por una cobertura que le permita sentirse más seguro con la 

compra realizada hasta que llegue el producto a sus manos? 

 

a. Si 

b. No 

 

  



 

 47 

10. ¿En cuales casos usted estaría dispuesto a tomar la cobertura? 

 

a. Todas mis compras 

b. Únicamente en las que sienta mayor riesgo por su valor 

c. Cuando he comprado más de un artículo 

d. De manera esporádica, cuando lo considere estrictamente necesario 

 

11. Al contar con esta cobertura en sus pedidos, ¿se sentiría en mayor libertad de realizar 

más cantidad de compras mensualmente? 

 

a. Si 

b. No 

 

12. ¿Qué porcentaje, adicional a la factura de su compra, estaría dispuesto a pagar por 

esta cobertura? 

 

a. De 10% a 15% 

b. De 16% a 20% 

c. De 20% en adelante 

d. Indiferente 

 

La encuesta se ha aplicado a la totalidad del tamaño de la muestra, es decir a 385 personas 

seleccionadas de manera aleatoria, cumpliendo el método escogido para la investigación. 
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4.3.4.5 Tabulación e interpretación de resultados 

 

1. Sexo 

 

 

Figura 2: Sexo 

 

Del total de los encuestados, el 42% fue respondido por hombres, el 58% por mujeres. 

 

2. ¿Considera que el uso de internet es parte de su rutina? 

 

 

Figura 3: ¿Considera que el uso de internet es parte de su rutina? 

 

El 81% de los encuestados han respondido que si consideran al internet como parte de 

su rutina, esto demuestra el impacto que genera esta herramienta y la introducción de 

la misma en el mercado ecuatoriano. 
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3. ¿Cuánto tiempo emplea en internet al día? 

 

 

Figura 4: ¿Cuánto tiempo emplea en internet al día? 

 

La mayoría de los encuestados en los cuales se encuentra el 81% utilizan internet al 

menos 30 minutos.  El 49% de los encuestados utilizan al menos una hora diaria, esto 

genera una oportunidad para el modelo de negocio. 

 

4. ¿Dispone usted de un teléfono celular inteligente? 

 

 

Figura 5: ¿Dispone usted de un teléfono celular inteligente? 

 

EL 58% de los encuestados si cuentan con un teléfono celular inteligente, lo cual 

confirma las cifras presentadas por el INEC y sirve como medio principal para realizar 

transacciones en línea. 
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5. ¿En cuál dispositivo usted utiliza más internet? 

 

 

Figura 6: ¿En cuál dispositivo usted utiliza más internet? 

 

El 63% de los encuestados utilizan internet en sus dispositivos celulares, tanto la 

computadora como la tablet pasan a un segundo plano y con un porcentaje de uso similar. 

 

6. ¿Acostumbra visitar portales de comercio electrónico, sean nacionales o 

internacionales? 

 

 

Figura 7: ¿Acostumbra visitar portales de comercio electrónico, sean nacionales 

o internacionales? 

 

EL 80% de los encuestados si acostumbran visitar portales de comercio electrónico, 

sean nacionales o internacionales, esto permite identificar el flujo de visitas que se 

puede tener y ofrecer productos. 
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7. ¿Cuantas veces en un mes realiza compras en portales de comercio electrónico? 

 

 

Figura 8: ¿Cuantas veces en un mes realiza compras en portales de comercio 

electrónico? 

 

En base a la encuesta realizada, el 86% de los encuestados realizan al menos 1 compra 

al mes en portales de comercio electrónico, esto puede reflejar el nivel de transacciones 

que se están generando y su tendencia creciente en el tiempo. 

 

8. ¿Se siente seguro al realizar compras en portales de comercio electrónico? 

 

 

Figura 9: ¿Se siente seguro al realizar compras en portales de comercio 

electrónico? 

 

La respuesta de esta pregunta es vital para el producto que se pretende comercializar 

por medio de las plataformas.  Únicamente el 28% de los encuestados si se sienten 
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seguros de realizar compras en línea, el 62% no está totalmente convencido de la 

seguridad lo cual genera una oportunidad significativa. 

 

9. ¿Estaría dispuesto a pagar por una cobertura que le permita sentirse más seguro 

con la compra realizada hasta que llegue el producto a sus manos? 

 

 

Figura 10: ¿Estaría dispuesto a pagar por una cobertura que le permita sentirse 

más seguro con la compra realizada hasta que llegue el producto a sus manos? 

 

El 75% de los encuestados si estaría dispuesto a contratar la póliza de seguro para sus 

compras, lo cual es una oportunidad con alto nivel de probabilidad de aceptación.  Este 

porcentaje se deberá utilizar para la proyección de ventas en los escenarios. 

 

10. ¿En cuales casos usted estaría dispuesto a tomar la cobertura? 

 

 

Figura 11: ¿En cuales casos usted estaría dispuesto a tomar la cobertura? 
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La mayoría de los encuestados estarían dispuestos a tomar la cobertura cuando 

adquieran al menos 2 productos en adelante.  Esta información revela el nivel de 

aceptación que tiene el producto y el valor agregado para el cliente. 

 

11. Al contar con esta cobertura en sus pedidos, ¿se sentiría en mayor libertad de 

realizar más cantidad de compras mensualmente? 

 

 

Figura 12: Al contar con esta cobertura en sus pedidos, ¿se sentiría en mayor 

libertad de realizar más cantidad de compras mensualmente? 

 

El 72% de los encuestados valorarían el producto contratado y facilitaría el incremento 

en transacciones dentro de la plataforma de comercio electrónico. 

 

12. ¿Qué porcentaje, adicional a la factura de su compra, estaría dispuesto a pagar 

por esta cobertura? 

 

 

Figura 13: ¿Qué porcentaje, adicional a la factura de su compra, estaría dispuesto 

a pagar por esta cobertura? 
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La mayoría de los encuestados no estarían dispuestos a pagar un valor mayor a 15% 

adicional a lo que pagaron en su factura, lo cual permite identificar los límites para 

establecer precios y deberán considerarse en los escenarios. 

 

Los resultados de la investigación proponen condiciones favorables para la 

comercialización del producto propuesto, con la información recolectada se deberá 

elaborar los escenarios de comercialización donde se podrá identificar económicamente 

el resultado de este producto. 

 

4.3.5 Protecciones 

 

Para poder realizar el lanzamiento del producto, la aseguradora debería realizar el 

respectivo análisis técnico y medidas que le permitan controlar los gastos que se generen 

y la siniestralidad de la manera más adecuada, de esta manera podrán mantener el 

producto sustentable y más que nada rentable a lo largo del tiempo mientras el cliente 

siga optando por el mismo y el resultado operativo del negocio aporte de manera positiva 

al resto de líneas de negocio que tenga la aseguradora. 

 

Para el producto propuesto se proponen las siguientes características de protección para 

la aseguradora, estas protecciones se deberían decidir en conjunto con el canal explicando 

las razones de las mismas: 

 

Asegurado: 

 

Cliente registrado en la página web del portal transaccional. 

 

Bien asegurado: 

 

Producto o productos comprados mediante la plataforma web del canal. 

 

Tarifa: 

 

Para producto o productos que sumen una facturación de $60 o menos, el 10% adicional. 

Para producto o productos que sumen una facturación entre $50 y $80 el 12% adicional. 
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Para producto o productos que sumen una facturación mayor a $80 15% adicional. 

 

Deducible: 

 

Deducible propuesto en todos los casos independientemente el valor de facturación: 20% 

sobre el valor asegurado. 

 

4.3.6 Escenarios para comercialización 

 

Para el desarrollo del producto se recomienda establecer al menos tres escenarios en los 

cuales se puede identificar las diferentes variables que afectarían al negocio y el 

comportamiento del modelo en cada uno de ellos. 

 

Para realizar los diferentes escenarios se tomará como ejemplo el volumen de transacción 

y el volumen de facturación que maneja actualmente una empresa de comercio 

electrónico local cuyo nombre es Yaestá.com cuyo funcionamiento empezó en el 2013.  

Esta empresa comenta que actualmente maneja aproximadamente 50.000 diferentes 

productos, trabajan con más de 500 proveedores, un promedio de transacción anual 

proyectado para el 2017 entre 25.000 y 40.000, y una facturación proyectada para este 

año de $3 millones de dólares (Lasso, 2017). 

 

En base a las cifras presentadas por esta empresa local, se elaboran tres escenarios de 

comercialización: 

 

Tabla 8: Escenarios de comercialización: Transacciones vs. Ventas 

 
ESCENARIO 

NEGATIVO 

ESCENARIO 

NORMAL 

ESCENARIO 

POSITIVO 

 # ($) # ($) # ($) 

TRANSACCIONES ANUALES 25000 $ 1.500.000,00 30000 $ 2.000.000,00 35000 $ 3.000.000,00 

TRANSACCIONES 

MENSUALES 
2083 $ 125.000,00 2500 $ 166.666,67 2917 $ 250.000,00 

TRANSACCIONES DIARIAS 69 $ 4.109,59 83 $ 5.479,45 97 $ 8.333,33 

TRANSACCIONES POR HORA 3 $ 171,12 4 $ 228,16 4 $ 342,24 

VALOR PROMEDIO POR 

TRANSACCIÓN 
1 $ 59,14 1 $ 65,71 1 $ 84,48 

Fuente: Negocio en marcha Yaesta.com 
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En el cuadro precedente se puede identificar los tres tipos de escenarios para la 

comercialización de los productos en comercio electrónico basándose en lo estipulado 

por la empresa ecuatoriana Yaestá.com, en relación a la cantidad de unidades vendidas y 

sus proyecciones de ventas.  Se debe tomar en cuenta que para el cálculo del valor 

promedio por transacción se manejaron varios supuestos.  Se consideró que la plataforma 

se encuentra habilitada los 365 días del año, las 24 horas del día y que se efectúa una 

cantidad constante de ventas por hora.  Para el cálculo de las unidades vendidas se 

realizaron redondeos a las cifras que tenían decimales. 

 

Una vez definido el valor promedio por cada transacción, se puede realizar la proyección 

de ventas, en primas, para el producto propuesto en los tres escenarios, bajo las 

condiciones del producto propuesto, establecidas anteriormente: 

 

Tabla 9: Escenarios de comercialización: Máximo ingreso de primas proyectadas 

 
ESCENARIO 

NEGATIVO 

ESCENARIO 

NORMAL 

ESCENARIO 

POSITIVO 

 # ($) # ($) # ($) 

VALOR PROMEDIO POR 

TRANSACCIÓN 
1 $ 59,14 1 $ 65,71 1 $ 84,48 

TARIFA SEGÚN CONDICIONES  10%  12%  15% 

PRIMA EMITIDA POR 

TRANSACCIÓN 
1 $ 5,91 1 $ 7,89 1 $ 12,67 

PRIMA EMITIDA POR HORA 3 $ 17,11 4 $ 31,54 4 $ 51,34 

PRIMA EMITIDA POR DÍA 69 $ 410,69 83 $ 657,10 97 $ 1.232,06 

PRIMA EMITIDA POR MES 2083 $ 12.320,58 2500 $ 19.712,93 2917 $ 36.961,74 

PRIMA EMITIDA POR AÑO 25000 $ 147.846,98 30000 $ 236.555,17 35000 $ 443.540,94 

 

En base al cuadro presentado, se puede identificar el nivel máximo de ingreso en primas 

emitidas por transacción, por hora, día, mes y anual.  Los ingresos en ventas en el 

escenario negativo son de $147.846, en el escenario normal es de $236.555 y en el 

escenario positivo es de $443.540 trabajando bajo el supuesto que todos los clientes que 

realizan las compras en la plataforma de comercio electrónico optan por el producto 

propuesto por la aseguradora.  Estos resultados están relacionados de una manera directa 

con el volumen de ventas y existiría una fluctuación en los mismos si, por variables 

externas, la cantidad de unidades vendidas varía, sea para menor o mayor. 
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Para aproximar aún más a la realidad el modelo de negocio propuesto y en base a la 

encuesta realizada en la cual se pudo identificar que el 75% de los encuestados si estarían 

dispuestos a asegurar los pedidos que realizan mediante comercio electrónico, la 

proyección de primas emitidas se debería ajustar a este porcentaje de aceptación del 

producto, reflejando los siguientes resultados: 

 

Tabla 10: Escenarios de comercialización: Primas emitidas con aceptación del 75% 

 
ESCENARIO 

NEGATIVO 

ESCENARIO 

NORMAL 

ESCENARIO 

POSITIVO 

 # ($) # ($) # ($) 

VALOR PROMEDIO POR 

TRANSACCIÓN 
1 $ 59,14 1 $ 65,71 1 $ 84,48 

TARIFA SEGÚN CONDICIONES  10%  12%  15% 

PRIMA EMITIDA POR 

TRANSACCIÓN 
1 $ 5,91 1 $ 7,89 1 $ 12,67 

PRIMA EMITIDA POR HORA 2 $ 11,82 3 $ 23,67 3 $ 38,01 

PRIMA EMITIDA POR DÍA 51 $ 301,41 62 $ 489,18 72 $ 912,24 

PRIMA EMITIDA POR MES 1562 $ 9.231,42 1875 $ 14.793,75 2917 $ 36.958,39 

PRIMA EMITIDA POR AÑO 18750 $ 110.812,50 22500 $ 177.525,00 26250 $ 332.587,50 

 

Como se puede identificar en la proyección real de primas emitidas, en los tres escenarios 

de comercialización el volumen anual de primas que generaría la venta de este producto 

es bastante considerable y puede dejar resultados, después de analizar la rentabilidad del 

producto, de bastante apoyo para el cumplimiento del presupuesto que se establezca la 

aseguradora, tanto para la línea de negocio como para la producción general. 

 

4.3.7 Rentabilidad proyectada de canal 

 

Para poder cuantificar el aporte de este producto al resultado de la organización, se deben 

identificar los costos y gastos en los cuales se incurrirían para comercialización del 

producto, posterior a ello se identificará la utilidad que deja el mismo. 

 

Dentro de las variables que se deben considerar para la comercialización del producto se 

encuentran: el margen para el corredor de seguros, en caso que el contacto con el cliente 

sea por medio de un corredor de seguros, caso contrario este margen correspondería a la 

aseguradora, el margen para el canal, que en este caso sería la empresa que comercializa 
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sus productos en comercio electrónico, normalmente la aseguradora reserva un margen 

para cubrir la siniestralidad del producto y poder mantener las condiciones, margen para 

gastos administrativos y finalmente el margen para la aseguradora que es la utilidad 

generada por el producto.  Esta distribución es también utilizada en el modelo de negocio 

masivo tradicional, cuyos actores son similares pero la gestión de negocio y producto son 

totalmente diferentes como se describió anteriormente. 

 

Tabla 11: Porcentaje de distribución de la prima emitida 

Con Corredor de Seguros  Sin Corredor de Seguros 

Distribución %  Distribución % 

Canal 10%  Canal 10% 

Corredor de Seguros 10%  Corredor de Seguros 0% 

Reserva Siniestralidad 55%  Reserva Siniestralidad 55% 

Gastos Administrativos 15%  Gastos Administrativos 15% 

Aseguradora 10%  Aseguradora 20% 

TOTAL PRIMA EMITIDA 100%  TOTAL PRIMA EMITIDA 100% 

 

Los valores presentados anteriormente son los porcentajes que manejan normalmente las 

aseguradoras para la distribución de la prima generada por medio de la comercialización 

del producto.  En base a los porcentajes propuestos en la tabla precedente, la distribución 

de la prima en los tres escenarios reales, considerando el 75% de la aceptación del 

producto, sería de la siguiente manera: 
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Tabla 12: Distribución de la prima emitida en escenario real, aceptación 75% 

 
ESCENARIO 

NEGATIVO 

ESCENARIO 

NORMAL 

ESCENARIO 

POSITIVO 

 # ($) # ($) # ($) 

PRIMA EMITIDA POR AÑO 18750 $ 110.812,50 22500 $ 177.525,00 26250 $ 332.587,50 

       

Distribución con Corredor      

 % ($) % ($) % ($) 

Canal 10% $ 11.081,25 10% $ 17.752,50 10% $ 33.258,75 

Corredor de Seguros 10% $ 11.081,25 10% $ 17.752,50 10% $ 33.258,75 

Reserva Siniestralidad 55% $ 60.946,88 55% $ 97.638,75 55% $ 182.923,13 

Gastos Administrativos 15% $ 16.612,88 15% $ 26.628,75 15% $ 49.888,13 

Aseguradora 10% $ 11.081,25 10% $ 17.752,50 10% $ 33.258,75 

       

       

Distribución sin Corredor      

 % ($) % ($) % ($) 

Canal 10% $ 11.081,25 10% $ 17.752,50 10% $ 33.258,75 

Corredor de Seguros 0% $ - 0% $ - 0% $ - 

Reserva Siniestralidad 55% $ 60.946,88 55% $ 97.638,75 55% $ 182.923,13 

Gastos Administrativos 15% $ 16.612,88 15% $ 26.628,75 15% $ 49.888,13 

Aseguradora 20% $ 22.162,50 20% $ 35.505,00 20% $ 66.517,50 

 

En base a la tabla presentada anteriormente se puede resaltar varios factores que son 

características del modelo de negocio descritas anteriormente.  El escenario que se tomará 

para análisis es el positivo ya que el negocio tiene tendencia creciente en el tiempo.  El 

total de prima emitida en dicho escenario es de $332.587,50. 

 

El canal por el cual se comercializaría el producto recibiría en el escenario positivo 

$33.258,75 únicamente por la apertura a comercializar productos que no forman parte de 

su giro de negocio y son considerados como ingresos no operacionales, lo cual ayuda a 

su resultado. 

 

El corredor de seguros, en el escenario de contar con uno para gestionar el negocio, gana 

una cuenta que le comisione $33.258,75 anual y con proyección de crecimiento, lo cual 

hoy en día y en base al comportamiento de la competencia entre corredores de seguros es 

bastante significativa, adicional a ello se puede replicar el modelo en varios clientes de 

su cartera, potencializando las comisiones percibidas. 
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La aseguradora, como está asumiendo el riesgo y en caso de siniestro sería la única que 

desembolsaría por la cobertura prestada, es la gestora del negocio y cuenta con el 

conocimiento del mismo, se le asigna el 80% de la prima emitida que para este producto 

sería $266.070.  De este valor, la aseguradora provisiona $182.923,13 para poder manejar 

la siniestralidad del producto y mantener las condiciones establecidas, dispone 

$49.888,13 para los gastos administrativos que se requieren para la operación y la utilidad 

que percibiría es igual a la que percibieron el canal como el corredor, es decir $33.258,75.  

Este valor proyectado en el tiempo, con tendencia creciente en el modelo de negocio y 

con un manejo acertado de la siniestralidad, podría llegar a ser un apoyo fundamental 

para la organización en su resultado operativo, tomando en cuenta que, al igual que a este 

canal, se puede presentar el modelo de negocio a varios clientes o potenciales canales, 

fortaleciendo de esta manera la línea de negocio con su respectivo resultado. 

 

 



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 

5.1 Conclusiones 

 

En base a la investigación realizada y en base a los objetivos planteados para la misma, 

se han llegado a las siguientes conclusiones: 

 

 En el mercado ecuatoriano existen varias oportunidades de crecimiento para el 

mercado asegurador ya que no existe una cultura de seguro sólida. Las aseguradoras 

mantienen canales de comercialización tradicionales como lo son la venta directa o 

la venta por medio de un corredor de seguros. 

 

 La comercialización de seguros masivos por canales no tradicionales permitirá el 

involucramiento del mercado en el sector asegurador, rompiendo paradigmas que 

se pueden tener y mostrar los beneficios de los mismos. Actualmente se 

comercializan seguros de consumo masivo por canales tradicionales, como los 

bienes que están financiados o garantías extendidas para los productos que 

apliquen. 

 

 El resultado final del año 2016 para el mercado asegurador fue menor al resultado 

conseguido en el 2015 por varios factores que afectan la economía a nivel nacional 

y al no tener una cultura de seguro fuerte en el mercado, los productos 

comercializados pasan a un segundo plano. Esto genera una oportunidad para la 

comercialización de productos masivos que sustenten el cumplimiento de venta y 

rentabilidad de la organización, como se demostró en los escenarios. 

 

 El terremoto que ocurrió en el mes de abril afectó sustancialmente a las 

aseguradoras las cuales pudieron responder en su totalidad, pero también ayudó a 

despertar en el mercado el interés por estar con cobertura. 

 

 Los productos que se pueden comercializar por canales no tradicionales permitirá 

que las aseguradoras rompan el esquema de comercialización al cual se encuentran 
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acostumbrados, generarán ingresos por fuentes que no se estaban considerando y 

podrán apalancar el resultado al final del año en las mismas. La variedad de estos 

productos va de la mano de la cantidad de canales y las características de 

comportamiento del mismo. Se deberá establecer con el canal la periodicidad de 

lanzamiento de nuevos productos para no saturar el mercado y cuidar la 

rentabilidad. 

 

5.2 Recomendaciones 

 

 Adoptar los pasos presentados en esta investigación, ya que permiten establecer 

bases sólidas para poder desarrollar el modelo en las aseguradoras que estén 

dispuestas a explorar estos mercados, teniendo una penetración importante en el 

mercado, relación directa con el cliente y generando una cultura de seguro al 

mostrar los beneficios del mismo. 

 

 Analizar exhaustivamente el canal a manejar, el producto a comercializar con sus 

respectivas características y principalmente la rentabilidad del mismo ya que puede 

darse el caso que el comportamiento de los clientes miembros del canal, el aporte a 

la producción y resultado operativo puede ser de menor impacto. 

 

 Aprovechar con los principales clientes con los que ya se cuenten en los diferentes 

ramos, como estrategia asertiva, la revisión de este modelo de negocio, basándose 

en la confianza que se tenga y en la apertura que se genere. 

 

 Replantear el modelo cuando se considere necesario por el tipo de cliente o canal. 

Se debe tomar en cuenta que al tener contacto directo con el cliente permitirá a la 

aseguradora ir puliendo el modelo de negocio en relación a la visión y al tipo de 

canal con el que se trabaje, además de incrementar su porcentaje de distribución al 

manejarlo directamente. 

 

 Unificar las estrategias comerciales con los corredores de seguros, los cuales tienen 

claro el modelo de negocio masivo tradicional, lo cual permitirá entender 

fácilmente el modelo propuesto y aplicarlo con clientes que se manejen en conjunto 

y, en otros casos, proponer el modelo a potenciales clientes. 
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 Proyectar la comercialización de productos masivos por canales no tradicionales ya 

tiene una tendencia creciente en el tiempo en relación al volumen de transacciones, 

la cual es directamente proporcional al nivel de ingresos que se perciban.  No es un 

negocio que da resultados en el corto plazo, las expectativas de resultados 

significativos deberán enfocarse al largo plazo. 
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Anexo 1: Indicadores por aseguradora (activos y utilidades) 
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Anexo 2: Indicadores por aseguradora (costo de siniestros y prima neta emitida) 
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Anexo 3: Entrevista a Suad Manssur – Ekos 

 

 

 

 

  



 

 70 

Anexo 4: Entrevista a Patricio Salas – Ekos 
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Anexo 5: Condiciones particulares póliza de vehículos – Seguros Equinoccial 
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Anexo 6: Condiciones particulares póliza de vehículos – Seguros Condor 
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Anexo 7: Condiciones particulares póliza de vehículos – Ecuatoriano Suiza 

 

 



 

 79 

 



 

 80 

 



 

 81 

 



 

 82 

 

 

 



 

 83 

Anexo 8: Indicadores de comercio electrónico –Instituto Latinoamericano de Comercio Electrónico 

 

 


