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RESUMEN

El presente proyecto tiene la finalidad de conocer los principales factores que influyen
en la decision de compra de seguros de vida individual en hombres y mujeres entre el
rango de edad de 35 a 54 afios, conocer el comportamiento de compra al momento de
contratar un servicio de seguro de vida individual, su nivel de importancia en este

segmento y los motivadores de compra.

Para el desarrollo de la investigacion, se toma en cuenta tanto al género masculino como
femenino, delimitando el estudio, Unicamente aquellos que tienen entre 35 a 54 afios y
gue hayan contratado un servicio de seguro de vida. Siendo un estudio cuantitativo
dirigido a 383 encuestados, deseando conocer los factores que influyen en la compra de
este servicio. Y por otro lado el estudio cualitativo para conocer a profundidad el perfil

del consumidor segun la percepcion de las aseguradoras.

Analizando el mercado de las aseguradoras en relacion a la participacion que existe por
parte de las empresas que ofrecen este tipo de servicio, la empresa BMI ocupa el primer
lugar en la mente del consumidor. A través del estudio cuantitativo en la ciudad de
Guayaquil se reconoce el perfil de este consumidor, en donde el 50% lo ocupan
consumidores que tienen entre 35 a 44 afios, de los cuales el 51% no usa seguro y el

49% si usa un seguro de vida.

Por otra parte estos clientes de seguros buscan una buena cobertura que supere los 100
mil dolares, asi mismo que cuenten también con experiencia y sean reconocidos en el

sector.



CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO

1.1 INTRODUCCION

El ser humano no tiene la costumbre de prevencién en relacion a los factores de riesgos
que pueden acortar la vida del mismo. En el caso de los seguros de vida que son
instrumento que pueden ser implementados para atenuar factores que en su gran
mayoria conllevan a la incertidumbre de futuros financieros, estos tienen como finalidad
garantizar la proteccion, en caso de fallecimiento o invalidez, asignando beneficios al
momento de contratacién, siendo la cobertura total o parte de siniestro e involucrando
factores tales como; el asegurador, siniestro, el asegurado, el beneficiario, la primay la

indemnizacion (Morales, 2015).

La tendencia en los ultimos afios en el mercado de Latinoamérica ha sido estable, en
donde la mayoria de paises latinos no han tenido cambios ni descenso en los beneficios
que ofrecen al asegurado, de tal forma que han logrado establecerse, a pesar de la
creciente demanda de coberturas, especialmente la de Salud que enfrenta restos del
presente afio 2016 con precios en ascenso del 10 al 20%, uno de ellos siendo Venezuela
que ha llegado hasta el 30% de incremento, asi también en paises como Argentina,
Brasil, Per(, Puerto Rico y Uruguay donde las primas tuvieron crecimiento (Marsh
Latin America, 2016).

Los seguros de vida en América Latina superan el 45% de la poblacién total, por tanto
se muestra oportunidades en el mercado, aunque es un producto que todavia tiene sus
desventajas al momento de la venta frente al 43% de consumo que existe en Europa,
asegurandose por motivos de enfermedades graves como el cancer con el 21% y 18%
por la contratacion de poéliza para gastos médicos, siendo un perfil de clientes en cuanto
a Hombres que adquiere un 55% frente a las mujeres, esto se presenta ya que el
miembro del hogar como es el Padre de familia es quien contrata un seguro de vida por
el beneficio de sus hijos (LR La Republica, 2014).

Segun la Superintendencia de Bancos y seguros, la adquisicion de un seguro de vida ha
crecido desde el afio 2007 al 2009 en un 11% anual moviendo un mercado de 157
millones. Mientras que en el 2010 fue de 1.107 millones y para el 2014 esta cifra subid
a 1.702 millones, considerando un incremento anual de 2,6% en el caso del afio 2012
(Revista Lideres, 2015).



Dado este comportamiento, se muestra que el pais ha tenido un crecimiento en este
sector, y por ello la cantidad de seguros que forman parte del mercado ecuatoriano, en
donde ofrecen seguros de vida por tiempos limitados hasta 65 afios, aunque renovables
con variaciones de cuotas por el riesgo que el individuo presenta, cumpliendo este tipo
de compaiiias un papel importante en la sociedad, generando mas ingresos y utilidades

al sector (Diario EI Comercio, 2010).

1.2 PROBLEMA

Segun el ejercicio fiscal a noviembre 2013 entregado por la Superintendencia de Bancos
y Seguros del Ecuador, los seguros de vida ocupan el 15% de participacion segun la
composicion de prima emitida por tipo de seguro (Revista Ekos, 2014). En donde el
seguro de vida ocupa un segundo lugar, siendo el de wvehiculos el de mayor

participacion.

Cabe resaltar que la vida es el principal bien que todo ser humano tiene y por lo tanto
cuando ya se construye una familia se convierte en el motor que genera el consumo de
bienes y servicios, con lo que se incrementa el gasto familiar, aunque en algunos casos
existen ciertos servicios que no se les da la atencion necesaria, siendo uno de estos el de
tema de salud, asi como también en cuestiones de asegurabilidad. Por lo tanto se desea
analizar al consumidor de 35 a 54 afios hombres y mujeres, conociendo su
disponibilidad de contratacién de seguro de vida individual, sus circunstancias del
porque toma dentro de sus necesidades el asegurarse, y su decisién de compra en la
ciudad de Guayaquil, logrando identificar las oportunidades de wventas para las

aseguradoras que comercializan productos de seguros en este mercado.

1.3 JUSTIFICACION

Esta investigacion de mercado es importante, debido a que hoy en dia las aseguradoras
ofrecen muchas alternativas a sus clientes, dependiendo de su presupuesto, haciendo un
mercado mas competitivo en donde es necesario una diferenciacion. La investigacion se

enfoca en un nicho de mercado, el cual es de hombres y mujeres entre el rango de edad



de 35 a 54 afios para conocer cuales son los factores que influyen en la decision de

compra, los que se pueden utilizar para otros perfiles.

Por otro lado, aunque el pais se encuentra en época de crisis econémica, y muchas
familias buscan reducir gastos, que segun su perspectiva resultan innecesarios, al hablar
de seguridad, es imposible omitir ciertas necesidades, por las cuales se desea conocer
dicha disponibilidad de compra en un nicho de mercado, que puede resultar atractivo.
Definiendo factores que se perciben hasta el momento por parte de las aseguradoras,
siendo el nivel de cobertura, monto de prima que esta al alcance de pago, trayectoria de

la aseguradora, solidez financiera, experiencia, y calidez del mercado (La Hora , 2016).

En vista de que existe un mercado asegurador en crecimiento promedio anual de un
10% aproximadamente, en donde se genera productos mas especializados. No solo
Ecuador sino América Latina, es un mercado emergente en los que se encuentran
aseguradoras locales como multinacionales que les interesa el incremento en la cultura
de seguros, y lo que implica que hay una demanda por satisfacer. Razon por la cual se
desea conocer los factores de un determinado segmento de mercado para poder
identificar en que se basan para decidir un seguro de vida y que todas las estrategias

sean direccionadas hacia la compra.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

Conocer los factores que influyen en la decision de compra de seguros de vida
individual en hombres y mujeres entre el rango de edad de 35 a 54 afios para aumentar
las oportunidades de ventas en las aseguradoras que comercializan este tipo de

productos

1.4.2 Objetivo especificos

e ldentificar los factores que influyen en la decision de compra para crear

oportunidades de negocios de la oferta actual en la ciudad de Guayaquil.



Determinar los motivadores asociados al proceso de compra de un seguro de
vida individual que permita conocer como se genera la compra por parte del

consumidor.

Determinar el nivel de importancia asociado a la decision de compra de los

seguros de vida.

1.5 RESULTADOS ESPERADOS

Justificar los factores que influyen en el proceso de compra y los instrumentos
asociados a este proceso para crear un perfil de consumidor.

Presentar las empresas que tienen mejor posicionamiento en el mercado de
seguro de vida individual, definiendo los atributos que los hacen

diferenciadores.



CAPITULO II: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

Para fundamentar la investigacion concluyente se realizard un estudio de las teorias que
sustentan las acciones desarrolladas en el presente proyecto. Siendo estas creadas por
diferentes autores que se relacionan con las ciencias del marketing, economia,
investigacion de mercado, y ventas. Como también otras fuentes que definen la

situacion del mercado actual de seguro de vida individual.

2.1 MARCO TEORICO

Bases teoricas
Comportamiento de consumidor

El comportamiento que los consumidores muestran al momento de buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran, satisfaran sus
necesidades. Se enfoca en la manera que los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles relacionado al consumo. Analizar el comportamiento debe
responder a; lo que compran, frecuencia de uso, como lo evaltian después y cual es la
influencia de tal evaluacion en compras futuras y como lo desechan (Schiffman &
Kanuk, 2008, p.11).

Al referirse al término comportamiento del consumidor describe dos tipos de
consumidor, el personal y el organizacional. EI consumidor personal compra bienes y
servicios para su propio consumo, familiar, amistad. Y el consumidor organizacional se
refiere a empresas con propdsitos de lucro y sin ellos, sean publicas o privadas, local o
internacionales que compran productos, articulos, equipos y servicios para mantenerse
en marcha (Schiffman & Kanuk, 2008, p.11).

Investigar al consumidor permite recolectar datos y potencialmente, reforzar las
relaciones entre los clientes y la compafiia. Toda la informacion se utiliza para mejorar

los productos y servicios de la compafiia.

Segln Berenguer, Gémez, Molla, & Quintainilla, (2014) “los consumidores determinan
las ventas y beneficios de las empresas con sus decisiones de compra” razon por la cual

las empresas se ven obligadas a conocer cuales son los motivos y las acciones que



conducen a preferir un producto o servicios, y es de este conocimiento que dependera la
viabilidad de las empresas. Donde no solo se alcance las cifras de venta, sino tambien el
aporte de beneficios, centrandose en una estrategia de marketing utilizando los factores
que influyen en la decision de compra. Adicionalmente es importante dentro del
conocimiento del consumidor contar con aspectos psicologicos y sociales que

condicionan la compra (p.12) .

La compray sus caracteristicas

Hoy en dia los consumidores prefieren las marcas que mas coinciden y son compatibles
con su autoconcepto, y es por esto que muchas marcas de productos de consumo
enfocan su estrategia de marketing a rasgos de determinan la autoimagen de sus
segmentos objetivos. EI comportamiento de compra va evolucionando desde un nifio
hasta que se convierte en una persona adulta, siendo el resultado del aprendizaje

afectivo e instrumento que efectla a lo largo de su vida (Belio, 2015).

Elementos que edifica la compra:
Segun Belio ( 2015) considera elementos que edifican la compra, tales como;

- Existencia de la motivacion

- Presenciar las sefiales que alerten al sujeto sobre la posibilidad de satisfacer la
motivacion.

- La realizacion por parte del sujeto de una respuesta para satisfacer la
motivacion.

- Existencia de un refuerzo positivo o negativo de la respuesta. Es necesario que la
respuesta al estimulo sea satisfactoria para el individuo repita tal

comportamiento.

Comportamiento de compra individual

Dentro del comportamiento de compra individual por parte del consumidor, existen
variables externas como internas que influyen en el proceso de compra, las mimas que

se deben reconocer para satisfacerlas segun las necesidades del consumidor.



Clase social

VELELES
socioculturales
externas

Grupo de

Estilo de vida .
referencia

Figura 1 Variables Externas
Nota: Tomado de Belio, 2015, El nuevo marketing: el valor de la informacion, ler
edicion
Dentro de las variables externas que se involucran en la decisién de compra se
encuentra la cultura, conocer las clases sociales y los aspectos socioculturales,
comportamiento de las familias y grupos de referencias, como también el estilo de vida

que tienen.

Motivaciones

Aprendizaje Actitudes

Autoconcepto Personalidad

Figura 2 Variables del consumidor internas

Nota: Tomado de Belio, 2015, El nuevo marketing: el valor de la informacion, ler
edicion

En la compra el consumidor es influenciado por variables internas y externas que hacen
decidir un bien o servicio. Entre las variables socioculturales siendo las externas se

encuentran; la cultura, clase social, grupos de referencia, familia, estilo de vida.



Mientras que las variables internas son; motivaciones, actitudes, personalidad y auto
concepto y aprendizaje (Belio, 2015).
Identificacion

dela
necesidad

Comportamiento Busqueda de
postcompra informacion

Decision de Alternativas de
compra compra

Figura 3 Proceso personal de decision de compra

Nota: Tomado de Belio, 2015, EIl nuevo marketing: el valor de la informacion, ler
edicion
Y en cuanto a la compra su proceso normal nace de la identificacion de necesidades,
busca informacion en el mercado sobre las ofertas que las satisfacen, y si existen o no
alternativas de compra en donde se tenga productos sustitutos con similares o iguales
caracteristicas para decidir su compra, y posteriormente una recompra segun su

satisfaccion.

Marketing relacional

CONTEXTO COMPETITIVO ACTUAL

MARKETING
RELACIONAL

PRODUCTO
Numero creciente/excesivo
Marca desvalorizada
Pérdida diferenciacion

/’sﬁwcno
Deterioro de calidad

Falta adecuacion
Falta atencion personal

COMUNICACION

Fr ion de los
Saturacion de mensajes

Medios personales

DISTRIBUCION
Incremento coste ventas
Aumento poder canal

Disminucién costes fijos
enor coste informacio

CLIENTE
Cambios sustanciales
Fragmentacion consumidor
Mas exigente

Figura 4 Contexto competitivo actual

Nota: Tomado de Alet, 2005, Como obtener clientes leales y rentables



Segun Alet, (2005) el marketing relacional incluye factores de gran importancia como
es; producto, servicio, su distribucion, cliente, comunicacion, internet, la tecnologia y
sobre todo el cliente, que es donde se trabaja mas porque siempre es sometido a
cambios sustanciales y se fragmenta siendo mas exigente, ya que cada vez es mas
escéptico ante la oferta de las empresas que prometen satisfaccion. Y sus expectativas
son mas altas dispuestos a reclamos, lo que ha generado desconfianza en el consumidor,
y al tener las empresas la incapacidad de escuchar no sirven bien a los cliente, es por

ello la importancia de generar estrategias de marketing relacional.

Segun Barroso & Martin, (2000) el marketing relacional consiste en “atraer, mantener e
intensificar las relaciones con los clientes” y considerando desde la perspectiva de las
actividades del marketing, se centra fundamentalmente en la captacion de los clientes,
mantenimiento y consolidacién de las relaciones con clientes por un largo tiempo.
Mientras que Jackson (1985) menciona que el marketing relacional ““ concierne a la
atraccion, desarrollo y la retencion de relaciones con los clientes”. Y Christopher, Payne
y Ballantyne (1991) considera que sintetiza en servicio al cliente, la calidad y el

marketing.

Otro de las teorias del marketing relacional define que conocer al cliente es lo
fundamental que debe alcanzar una empresa, averiguar sus necesidades que lleven a
traves de los bienes o servicios la satisfaccion, persuadiendo para que cada vez mas
aumente el volumen de compra, de tal forma que aumente la participacion y asi logra

cumplir los obetivos de aumentar cuota de mercado (Burgos, 2007).

El Servicio

Es un proceso de intercambio entre consumidores y organizaciones con el objetivo final
de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios utilizando técnicas adaptadas a
los sectores especificos. El principal elemento diferenciador del marketing de servicios
radica en la intangibilidad de los productos y muy importante es no confundirlo con lo

que se denomina Valor afiadido o Variables diferenciadoras (Grande , 2005).



Inseparabilidad:
Los servicios no
pueden

separarse de sus
proveedores.

Caducidad: Los
servicios no
pueden

Intangibilidad: Los
Servicios no se
pueden ver,
degustar, tocar, oir
ni oler antes de la
compra.

— Servicios —

almacenarse para
su venta o uso
posterior.

Variabilidad: La
calidad de los
servicios depende

de quién los presta,
y cuando, dénde y
como se prestan.

Figura 5 Los servicios

Nota: Tomado de Lovelock, 2004, Administracion de servicios

El marketing de servicios debe entenderse como una ampliacion del concepto
tradicional. por tanto, se debe reafirmar los procesos de intercambio entre consumidores
y organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los
usuarios, pero en funcion de las caracteristicas especificas del sector. Ejemplo de ello lo
tenemos en los sectores de formacion, seguros, turistico, consultoria, juego, etc.,
mercados que estan tan avanzados como los de bienes de consumo (Zeithaml & Bitner,
2002).

Sin embargo, existen otros mercados no tan maduros y que son los que determinan el
grado de desarrollo de un pais: marketing cultural, sector publico, instituciones no

lucrativas, social, etc.

Seguro de Vida

Segun Arellano, (2013) “El seguro es un contrato por el cual una de las partes (el

asegurador) se obliga, mediante una prima que le abona la otra parte (el asegurado), a
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compensar un afio o cumplir la prestacion convenida si ocurre el evento previsto, como

puede ser un accidente o un incendio entre otros.”

El seguro de vida es la proteccidon que el hombre busca para si mismo para su existencia
econdmica, (Seguro de dafios) y para su familia que cobra la familia en el caso de que
este falte (seguro de vida) hechos imprevistos que pueden afectar econdmicamente,
mediante el cual se paga una cantidad de dinero conocida como (prima). Se traslada este
riesgo a otra persona es decir a una empresa aseguradora la cual es autorizada por la
Superintendencia de bancos y seguros se otorga tanto de manera singular como plural,

a terceras personas.

Las necesidades segun piramide de Maslow

El mercado de seguros permite a las personas, empresas y otras organizaciones
transferir sus riesgos, otorgandoles proteccion en caso de eventos que les provoquen
dafios patrimoniales o en su integridad fisica, generando alternativas de ahorro y
prevision para las familias, favoreciendo el desarrollo de la actividad econémica en un
ambiente de confianza y fomentando el desarrollo del mercado de capitales a través de
la inversion de los recursos que administra, lo que finalmente se traduce en mayor

riqueza y bienestar para un pais” (Contreras, 2008 p. 18).

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacién de hechos,
resolucion de problemas

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

/ amistad, afecto, intimidad sexual \

- seguridad fisica, de empleo, de recursos,
ridad moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Reconocimiento

o - e respiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeostasi
Fisiologia B

Figura 6 Piramide de Maslow

Nota: Tomado de Contreras, 2008, Mercado de seguros
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Como se conoce en la piramide de Maslow, esta estructura se acomoda a las
necesidades humanas en el orden en que las necesidades deben satisfacerse en forma
prioritaria, en una pirdmide de jerarquias de las cuales las mas importantes son las
fisiologicas seguidas por la necesidad de seguridad, de afiliacion, de reconocimiento y
autor relacion. Una vez suplidas las necesidades béasicas, la necesidad de la seguridad se
vuelve muy importante debido a guerra, desastres naturales, accidentes familiares,
violencia infantil etc. Por ende las personas experimentan estrés. Por lo cual el
individuo busca proteccion. En el segundo escalon se encuentra la necesidad de
seguridad; seguridad fisica que se refiere al lugar espacio fisico de proteccion,
seguridad de salud, seguridad de recursos a lo que se refiere transporte, educacion.

Necesidad de proteger sus bienes casa, auto, dinero.

Una red de proteccion contra accidentes y enfermedades. Es en este escalon en donde
los seguros de vida juegan un papel muy importante dentro de la sociedad. Aplicando
esta piramide las marcas pueden establecer su mercado meta y adecuar sus

requerimientos a los mismos.

2.2 MARCO REFERENCIAL

Analisis macro econémico de compafias de seguros en el Ecuador

@ VIDA (7 ENTIDADES)
18.42%

u MIXTAS (15ENTIDADES) _/]
44.74%

4 GENERALES (13 ENTIDADES)
36.84%

Figura 7 Compafiias participes en el sistema de seguros privados

Nota: Tomado de Superientendencia de Bancos y Seguros , 2014

El sistema de seguros privados, basado en los ramos de seguros que se ofrecen en el
mercado, se clasifica en seguros de vida, generales y mixtos. Es decir los que solo
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comercializan seguros de vida, en segundo lugar los que aseguran ramos de seguros
generales siendo otro tipo de seguros como vehiculos, y seguros mixtos que ofrecen
tanto seguro de vida como generales. Por lo tanto se muestra a traves de la tabla 1 el
sistema asegurador que lo conforman 35 compafiias, de las cuales 15 son mixtas, 13 son
dedicadas a seguros generales y 7 apenas de seguro de vida, de tal forma se encuentra

repartido el mercado de aseguradoras (Subdireccion de Estudios, 2014).

Tabla 1 Compafiias de Seguros Autorizadas

Ramos Generales y de Vida Ramos Generales Ramos de Vida
Ace Alianza BMI
AIG Metropolitana Aseguradora del Sur Bupa
Constitucion Balboa Colvida
Ecuatoriano Suiza Coface S.A. Equivida
Equinoccial Colon Latina Vida
Generali Condor Long Life Seguros Lls
Hispana Confianza Pan American Life
Interoceanica Latina Seguros
La Unidn Oriente
Mapfre Atlas QBE Colonial
Liberty Seguros Sweaden
Pichincha Topseg
Rocafuerte Vaz 5Seguros
Sucre
Unidos

Nota: Tomado de Subdireccion de Estudios, 2014, Legislacion sobre el contrato de
seguro

Segun las estadisticas por seguro y por compafias emitido por (Superientendencia de
Bancos y Seguros , 2014) dentro del contenido de seguro de vida, existe el seguro de
vida individual, de grupo, de asistencia médica y de asistencia personal. En donde la
mayor participacion la tiene el seguro de vida en grupo con un total de ingresos

devengados de 12.875 miles de dolares, seguido de la asistencia médica con 8.961 miles
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de ddlares, ocupando un tercer lugar el seguro individual con un ingreso de 3.719 miles
de dolares, y finalmente seguro por accidentes personales que tiene un ingreso de 2.802
miles de ddlares. Demostrando que el comportamiento de consumo de seguros esta mas

enfocados en asegurar a la familia méas que asegurarse de forma individual.

Figura 8 Compafiias exclusivas de seguro de vida

Nota: Tomado de Superientendencia de Bancos y Seguros , 2014

2.3 MARCO LEGAL

Un seguro desde el Punto de Vista Legal

“El seguro es un contrato mediante el cual una de las partes, el asegurador, se obliga, a
cambio del pago de una prima, a indemnizar a la otra parte, dentro de los limites
convenidos, de una pérdida o un dafio producido por un acontecimiento incierto; o a
pagar un capital o una renta, si ocurre la eventualidad prevista en el contrato”

(Superintendencia de Bancos, 2015).

El seguro de vida es una pdliza que se debe tener siempre presente, ya que ofrece
tranquilidad a las personas, garantizando un bienestar financiero a los que estan bajo su
dependencia. Tomando en cuenta la finalidad de contar con un seguro, la decision esta
en manos de hombres y mujeres activos econémicamente quienes poseen un patrimonio
0 que tienen a su cargo personas que dependen financieramente de ellos

(Superintendencia de Bancos, 2015).
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En cuanto a la metodologia de la investigacién concluyente, se propone un estudio
cuantitativo y cualitativo para conocer los factores que influyen en la decision de
compra de seguros de vida individual, para ello se hace el estudio cuantitativo donde se
descubren las variables mas influyentes a través de la herramienta encuesta. Asi mismo
el estudio cualitativo que se pretende realizar a través de observacién de la competencia
para conocer lo que ofrecen al cliente hombre y mujer entre el rango de edad de 35 a 54

afios que obtiene un seguro de vida individual en la ciudad de Guayaquil.

3.1 OBJETIVOS

3.1.1 Objetivos General
Identificar los factores que influyen en la decisién de compra de seguros de vida

individual en hombres y mujeres entre el rango de edad de 35 a 54 afios.

3.1.2 Objetivos Especificos

Conocer el factor mas importante para decidir la compra de seguro en hombres y

mujeres entre el rango de edad de 35 a 54 afios

- Identificar los motivos de contratar un seguro de vida individual.

- Conocer posicionamiento de aseguradoras dentro del target seleccionado para el

estudio

- Definir perfil del consumidor de seguros de vida individuales siendo entre el

rango de edad de 35 a 54 afos.

- Conocer nivel de importancia de un seguro de vida individual en el segmento

objetivo.
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3.2 DISENO INVESTIGATIVO

3.2.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se propone en este proyecto es concluyente, dado que
muestra las variables especificas para evaluar la decision de compra, también se analiza
al consumidor, definiendo su perfil segin sus gustos y preferencias, por lo que se realiza

una investigacion cuantitativa.

3.2.2 Fuente de Investigacion
Las fuentes de investigacion utilizadas son: La primaria que se desarrolla a través
encuesta, levantando la informacion por primera vez en el target que se evalua, siendo

hombres y mujeres entre el rango de edad de 35 a 54 afos.

Asi mismo como fuente secundaria todas las estadisticas que han sido proporcionados
por una aseguradora de vida, estadisticas de fuentes confiables como el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censo y la Superintendencia de Compafiias.

3.2.3 Tipo de Datos
El tipo de datos que se propone en el proyecto es cuantitativo, mediante encuesta, ya
que es un método que permite extraer mas informacion y conocer masivamente como se

comporta el segmento que se investiga.

3.3 TARGET DE APLICACION

Para determinar la muestra del estudio, se consideré la poblacion del guayas,
Unicamente los hombres y mujeres entre el rango de edad de 35 a 54 afios que tengan

posibilidades de pago para un seguro de vida.

3.3.1 Definicion de la Muestra para Investigacion cuantitativa

A continuacion se presente los criterios que se consideraron para determinar la

poblacion, seguido de la muestra.

16



Figura 9 Estadisticas demogréaficas
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, (2016)

Se selecciona la poblacién de hombres y mujeres entre las edades de 35 a 54 afios ya
que son las edades que alcanzan la madurez necesaria y posiblemente una estabilidad
econdémica para poder comprar un servicio de seguro de vida. Asi se selecciona los
niveles socioeconémicos A, B, C+ porque son los rangos de califican a este tipo de
producto, ya que son gastos que alcanzan los 80 délares en adelante dependiendo los
servicios adicionales que solicite el asegurado, y son estos niveles calificados con una

disponibilidad de dinero.

De 95 y mas aios 9.743 0,3% 2.281 0,1%
De 90 a 94 afios 11.995 0.4% 5.712 0,2%
De 85 a 8%afos 17.350 0,5% 13655 0,4%
De 80 a 84 afios 25477 0,8% 25924 0,7%
De 75 a 79 afios 37.82 1,1% Fe 1.0%
De 70 a 74 afios 51.412 1.6% 53901 1.5%
De 65 a 69 afios 45.703 1,4% 56.752 1,6%
De 60 a 64 arfios 94293 2,8% 118.685 3,3%
De 55 a 59 afios 91.994 2,8% 138.010 3.8%
De 50 a 54 afios 130.270 3,9% 166.684 4,6%
De 45 a 49afios 158.124 48% 204345 5,6%
De 40 a 44 anos 200.728 6,1% 220.145 6,0%
De 35 a 39 afios 229555 5,9% 249.779 6,9%
De 30 a 34 afios 255.593 7,7% 289.594 7.9%
De 25 a 29 ahos 276.926 84% 307.034 B8,4%
De 20 a 24 afos 336.609 10,2% 321.308 8,8%
De 15 a 19 afios 321.456 9,7% 338370 9,3%
De 10a 14 afios 332.561 10,1% 37351 10,2%
De 5a 9 afios 341476 10,3% 362.896 10,0%
De 0 a4 afos 340.587 10,3% 359.678 9,9%
Total 3.309.034 100,0% 3.645.483 100,09

Figura 10 Poblacidon por rango de edades para calcular muestra

Nota: Tomado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2016
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Figura 11 Division de Poblacién segun Nivel Socio
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, (2016)

Tabla 2 Calculo de la muestra

Poblacién Guayas 35-54 afios 100% 840953
Poblacién Guayas Hombres 49,80% 418795
Poblacién Guayas Mujeres 50,20% 422158
NSE A 1,90% 15978
NSE B 11,20% 94187
NSE C+ 22,80% 191737
Poblacién potencial 301902
PEA 64% 193217
No aportan 61,50% 118829

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, (2016)

Tabla 3 Estratificacion por edades

Rangos de Edades Peso Habitantes
35 a 39 aflos 6,9% 249779
40 a 44 aios 6,0% 220145
45 a 49 anos 5,6% 204345
50 a 54 afios 4,6% 166684

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, (2016)
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Tabla 4 Criterios para calcular muestra

Tamaiio de la Poblacion (N) 118.829
Error Muestral (e) 0,05
Proporcion de Exito (P) 0,5
Proporcion de Fracaso (Q) 0,5
Valor para Confianza (Z) (1) 1,96
Muestra 383

n= P*Q*ZZ*N

N*ez*zz*P*Q

n= 0.5%0.5=x196%*118.829

118.829 * 0.052 = 1,96% % 0.5 = 0.5

n =383

La muestra obtenida es de 383 encuestados, tomando estos resultados de sector del

centro, norte y sur, tanto para mujeres como para hombres entre las edades de 35 a 54

anos.
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CAPITULO IV: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo del estudio cuantitativo se considera una muestra de 383 encuestados,

los mismos que estaran estratificados por edad y nivel socioeconémico.

Tabla 5 Detalle de encuestados por Edad y NSE

Rangos de Edades Peso Habitantes A 5% B31% | C+64%
35 a 39 afios 29,7% 114 6 35 72
40 a 44 aios 26,2% 100 5 31 64
45 a 49 afios 24,3% 93 5 29 59
50 a 54 afios 19,8% 76 4 24 48

Total 383 20 119 243

Dentro del segmento objetivo, los que mas tienen interés en la contrataciéon de un seguro

se encuentra entre las edades de 35 a 39 afios y con un circulo de intereses familiares, ya

que en estas edades en donde mas existen matrimonios recién formados que buscan un

seqguro.

4.1 RESULTADOS RELEVANTES

Resultados cuantitativos

Tabla 6 Encuestados segun su edad y género

20
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Figura 12 Encuestados segun su edad y género

Existen un 51% de los encuestados que no usan seguro de vida, mientras que el 49% si
usan seguro, siendo en su gran mayoria hombres quienes adquieren este servicio y
demostrando entre las edades de 35 a 44 afos se encuentran el segmento objetivo.

Tabla 7 Importancia de tener un seguro de vida individual

20% 50% 70% 100% Total Total |

Edad Frecuencia %  Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % |

6| 2% 37 | 10% 3| 9% 36| 9% 113 | 30%

35-39 Femenino 3|1% 21| 5% 20| 5% 18| 5% 62| 16%
Masculino 3] 1% 16| 4% 14| 4% 18| 5% 51 13%

4| 1% 38 | 10% 31| 8% 27| 7% 100 | 26%

40-44 Femenino 1| 0% 15| 4% 13| 3% 11| 3% 40| 10%
Masculino 3|1% 23| 6% 18| 5% 16 | 4% 60 | 16%

5| 1% 32| 8% 28| 7% 28| 7% 93| 24%

45-49 Femenino 21 1% 14| 4% 14| 4% 12| 3% 42 11%
Masculino 3|1% 18| 5% 14| 4% 16 | 4% 51| 13%

3| 1% 25| 7% 24| 6% 25| 7% 77 | 20%

50-54 Femenino 1| 0% 15| 4% 16 | 4% 13| 3% 45| 12%
Masculino 2| 1% 10| 3% 8| 2% 12| 3% 32 8%

Grand Total 18 | 5% 132 | 34% 117 | 31% 116 | 30% 383 | 100%
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Figura 13 Importancia de tener un seguro de vida individual

Masculino

Para el 34% de la muestra al ser la mayoria, el nivel de importancia de tener un seguro

es del 50% sobre todo en el rango de 40 a 44 afos en los hombres el 6% y en las

mujeres el 4%. Para el 31% de los encuestados la importancia es del 70% y para el 30%

de los encuestados la importancia es del 100% en donde el 10% de estos estan en un

rango de 35 a 39 afios divididos en partes igual tanto para hombres como mujeres.

Apenas en el 5% de la muestra el nivel de importancia es del 20% que corresponde a las

edades de 35 a 39 afios y de 45 a 49 afios. Este comportamiento demuestra que si existe

una importancia considerable entre el segmento seleccionado para la investigacion al

momento de adquirir un servicio de seguro de vida.

Tabla 8 Sufren alguna enfermedad el segmento objetivo

Sufren enfermedades nn Si No Total
Frecuencia % | Frecuencia % | Frecuencia % | Frecuencia %

2|1% 18| 5% 93 | 24% 113 | 30%
Femenino 2| 1% 10| 3% 50| 13% 62| 16%
35-39 Masculino 0% 8| 2% 43| 11% 51| 13%
2| 1% 14| 4% 84 | 22% 100 | 26%
Femenino 1] 0% 4| 1% 35| 9% 40| 10%
40-44 Masculino 1] 0% 10| 3% 49| 13% 60| 16%
3|1% 14| 4% 76 | 20% 93| 24%
Femenino 2| 1% 5| 1% 35| 9% 42 11%
45-49 Masculino 1] 0% 9| 2% 41| 11% 51| 13%
1| 0% 11| 3% 65| 17% 77| 20%
Femenino 1| 0% 6| 2% 38 | 10% 45 12%
50-54 Masculino 0% 5| 1% 27| 7% 32 8%
8|2% 57| 15% 318 | 83% 383 | 100%
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Figura 14 Sufren alguna enfermedad el segmento objetivo

Tomando en cuenta que un 83% no sufre de enfermedades al momento que contrata un

seguro, se demuestra que la contratacion del mismo es por motivos de prevencion, ya

que apenas un 15% si sufren de enfermedades. En todos los rangos se nota que sufren

enfermedades, pero entre las edades de 35 a 39 afios y de 40 a 44 afios es mayor la

frecuencia, por lo tanto es importante definir la comunicacion dependiendo a que rango

se dirige el mensaje.

Tabla 9 Familiares que han sufrido enfermedades hereditarias

‘ Hermano Padres Ninguno Total
‘ Frecuencia % |Frecuencia % | Frecuencia % | Frecuencia %
11 3% 27 7% 75 20% 113 30%
35- Femenino 4 1% 17 4% 41 11% 62 16%
39 Masculino 7 2% 10 3% 34 9% 51 13%
12 3% 21 5% 67 17% 100 26%
40- Femenino 2 1% 11 3% 27 7% 40 10%
44 Masculino 10 3% 10 3% 40 10% 60 16%
10 3% 22 6% 61 16% 93 24%
45- Femenino 2 1% 12 3% 28 7% 42 11%
49 Masculino 8 2% 10 3% 33 9% 51 13%
8 2% 20 5% 49 13% 77 20%
50- Femenino 2 1% 12 3% 31 8% 45 12%
54 Masculino 6 2% 8 2% 18 5% 32 8%
41 11% 90 23% 252 66% 383 100%
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Figura 15 Familiares que han sufrido enfermedades hereditarias

Del total de la muestra, el 66% menciond que ningun familiar ha padecido de alguna

enfermedad, sin embargo el 23% consideraron que son los padres quienes han sufrido

enfermedades y el 11% dijeron que han sido sus hermanos. Por lo tanto el seguro que

contratan en muchas ocasiones es individual pero otros buscan un seguro que respalden

a la familia directa,

incluso a sus hermanos.

Tabla 10 Profesiones del segmento objetivo de acuerdo a tipo de empresa

Estado OELE]
Profesién Frecuencia Frecuencia

Abogado 37 10% 17
Arquitecto 35 9% 17
Doctor 19 5% 42
Economista 0 0% 45
Ingeniero 27 7% 61
Licenciado 43 11% 40

161 42% 222

4%

4%
11%
12%
16%
10%
58%

‘ Total

‘ % ‘ Frecuencia

54
52
61
45
88
83
383

luego a sus padres por las enfermedades que pueden acontecer

14%
14%
16%
12%
23%
22%
100%
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Figura 16 Profesiones del segmento objetivo de acuerdo a tipo de empresa

En el segmento objetivo las profesiones con mayor frecuencia se encuentran los
ingenieros, licenciados seguido de doctores, abogados, arquitectos y economistas
ocupando cargo del sector privado en un 58% y del estado un 42%. Las profesiones
como abogados licenciados y arquitectos se encuentran mas en las empresas del estado

y doctores, economistas e ingenieros en el sector privado.

Tabla 11 Tipo de empresa en la que trabajan

35-39 40-44 45-49 50-54
Privado Frecuencia | % Frecuencia | % Frecuencia | % Frecuencia | %

Bancaria 5| 4% 5| 4% 4 3% 5 4%
Comercio 11| 9% 9| 7% 8 7% 7 6%
Educacion 8| 7% 7| 6% 4 3% 3 2%
Manufactura 1] 1% 1] 1% 1 1% 0 0%
Restaurantes

y Hoteleria 2| 2% 2| 2% 0 0% 2 2%
Salud 9| 7% 9| 7% 10 8% 8 7%
Grand Total 36 | 30% 33 |27% 27| 22% 25 21%
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Figura 17 Tipo de empresa en la que trabajan sector privado

La mayor parte de la muestra trabaja en el area de salud ocupando un 30% sobre todo el
rango de edad de 35 a 39 afios, seqguido de aquellos que trabajan en el sector del
comercio con un 29% que corresponde a empresas privadas liderando con un 8% los
empleados que tienen entre 45 a 49 afos, otro 18% corresponde al sector de la

educacion privada.

Tabla 12 Tipo de empresa en la que trabajan sector pablico

Estado |Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia | % Frecuencia |%
Educacion 5 8% 11 16% 9 13% 6 9%
Fiscalia 3 5% 3 5% 3 5% 3 5%
Ministerio 6 9% 5 8% 4 6% 4 6%
Salud 2 3% 1 2% 1 2% 1 2%
Total 16 24% 20 30% 17 25% 14 21%
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Figura 18 Tipo de empresa en la que trabajan sector publico

El 46% de la muestra de aquellos que trabajan en el sector publico pertenecen a la
educacién, 28% labora en ministerios, 18% en la fiscalia y 7% en la salud publica. Esto
demuestra los sectores donde se encuentran los clientes potenciales de seguro, quienes
estan interesados en la contratacion de un seguro de vida y quienes tienen la posibilidad

de contratan uno por los ingresos percibidos.

Tabla 13 Motivadores de Compra

EDAD 35-39 40-44 45-49 50-54 Total

Ahorro 4% 5% 4% 4% 17%
Femenino 1% 1% 0% 1% 2%
Masculino 3% 5% 4% 4% 15%

Cobertura de

creditos 2% 1% 1% 0% 3%
Femenino 2% 0% 0% 0% 2%
Masculino 1% 1% 1% 0% 2%

Educacién 3% 3% 3% 3% 11%
Femenino 1% 0% 0% 1% 1%
Masculino 3% 3% 3% 2% 10%

Proteccion

familiar 19% 20% 16% 14% 69%
Femenino 14% 12% 11% 12% 49%
Masculino 1% 8% 5% 2% 20%

Total 28% 28% 23% 21% 100%
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Los motivadores para contratar un seguro de vida en un 69% son por la proteccion

familiar que este ofrezca en donde las mujeres se fijan en este tipo de beneficios que los

hombres. Por otro lado esta el ahorro, siendo el 17% este percibido mas por los

hombres. La educacion es otro motivo ya que se piensan en los hijos dentro de la

familia y es una inversion a largo plazo ocupando un 11% del total de la muestra.

Tabla 14 Monto de cobertura ideal

35-39 40-44 45-49 50-54
MONTO | JEEG (G % Frecuencia %  Frecuencia % Frecuencia %
101-200 57 |15% 51|13% 44| 11% 411 11%
201-300 20| 5% 16| 4% 17| 4% 12| 3%
301-400 8| 2% 7| 2% 7| 2% 5/ 1%
40-100 28| 7% 26| 7% 24| 6% 18| 5%
401-500 0% 0% 1| 0% 1| 0%
TOTAL 113 |30% 100 | 26% 93 |24% 77 | 20%
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Figura 20 Monto de pago por parte del segmento

El 50% de la muestra desea asegurarse por 101 -200 mil ddlares, un 25% de 40 — 100
mil délares, y un 17% quisieran ser asegurado por 201-300 mil ddlares. Entre el rango
de 35 a 39 afios predomina un seguro por 101- 200 mil ddlares, como también en

aquellos que tienen 40 a 44 afios con el 13%. En la edad de 45 a 49 la mayoria desea ser

asegurado por el monto de 101-200 mil dolares y en el rango de 50 a 54 igualmente.

Tabla 15 Top of mind segin rango de edades

35-39 40-44 45-49 50-54
EMPRESA Frecuencia |% Frecuencia |% Frecuencia | % Frecuencia | %

ACE 11| 3% 11| 3% 11| 3% 10| 3%
AlG 6| 2% 5| 1% 5/ 1% 41 1%
BMI 31| 8% 28| 7% 25| 7% 21| 5%
COLVIDA 11| 3% 14| 4% 10| 3% 9| 2%
EQUIVIDA 13| 3% 13| 3% 9| 2% 7! 2%
MAPFRE 11| 3% 8| 2% 9| 2% 8| 2%
PANAMERICAN
LIFE 15| 4% 10| 3% 12| 3% 10| 3%
PICHINCHA 15| 4% 11| 3% 12| 3% 8| 2%

113 |30% 100 | 26% 93 (24% 77 | 20%

29




35%

30%

25%
20%

15%

10%

5%

0%
% %

3%

HACE mAIG mBMI

Dentro segmento objetivo existen 4 rangos de edades; de 35 a 39, 40 a 44 afos, de 45 a

49 afios y de 50 a 54 afios, reconociendo a BMI como la empresa aseguradora nimero 1.

Figura 21 Top of mind segln rango de edades
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En una segunda opcion se encuentra Panamerican Life, 0 Seguros Pichincha.

Tabla 16 Motivadores de compra

COLVIDA mEQUIVIDA m MAPFRE m PANAMERICAN LIFE m PICHINCHA

35-39 40-44 45-49 50-54
EMPRESA | Frecuencia |% Frecuencia |% Frecuencia | % Frecuencia | %
A qué grupo
de empresas
pertenece 20| 5% 20| 5% 18| 5% 17| 4%
Contar con
reaseguradora 16| 4% 12| 3% 12| 3% 11| 3%
Estabilidad
Financiera 24| 6% 23| 6% 22| 6% 16| 4%
Porcentaje de
siniestro de
paga 26| 7% 24| 6% 21| 5% 16| 4%
Posicién de la
empresa en el
mercado 27| 7% 21| 5% 20| 5% 17| 4%
113 (30% 100 | 26% 93| 24% 77| 20%
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Figura 22 Motivadores de compra

Al seleccionar una empresa de seguros, el cliente se fija primero en el porcentaje que la
empresa entrega por siniestro, asi mismo por la posicion que tiene la empresa en el
mercado, y la estabilidad financiera. Situandose en el rango de 35 a 39 afios se fijan en
la estabilidad financiera, en el rango de 40 a 44 afios en el siniestro, la estabilidad, en el
rango de 45 a 49 afios en la estabilidad y el rango de 50 a 54 afios existen varios
motivos como la estabilidad, el pago por siniestro, a que grupo de empresa pertenece y
la posicién que la empresa tiene en el mercado.
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Figura 23 Beneficios que deberian tener la aseguradora

Al momento de contratar un seguro de vida, el cliente busca que la aseguradora cuente
con la mayor cantidad de beneficios, entre ellos deberian cubrir muerte por accidente,
gastos exequiales, enfermedades terminales, incapacidades y desastres con fenémenos
naturales, los mismo que se encuentran en una escala de preferencia del 27%, 16%,14%
y 10% respectivamente. Es importante que el paquete que ofrece la empresa deba tener

estos beneficios para el cliente se decida contratar un seguro de vida.

Aunque existan otros beneficios no tan solicitados por el cliente, son importante
considerarlos dentro de los paquetes de servicios tales como; gastos médicos con un
7%, Servicios dentales 5%, hospitalizacion 4%, enfermedades graves 3% Yy seguro de
viae 3%, beneficios que no fueron considerados como importantes para la mayoria del

segmento objetivo.
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Figura 24 Recordacion de marca

Dentro del mercado de aseguradoras existen muchas empresa que brindar este tipo
servicios, incluso funcionan con seguro de salud, de vehiculo haciéndose mas fuertes en
el mercado en cuanto a participacion. Al momento de conocer el top of mind de
aseguradoras en segmento objetivo encuestados mencion6 a empresas BMI, Mapfre y
Pan Amercian Life, como las empresas mas posicionadas en la mente de los
compradores de seguros. Ubicando a seguros Equivida en el cuarto lugar de
reconocimiento, esto demuestra que debera tomar medidas de comunicacion de marca
para ser mas reconocidos. En el estudio se presentan las ocho empresas mas reconocidas
dentro de una poblacién altamente competitiva y amplio nmero de aseguradoras.

Sector encuestado

Tabla 17 Localizacion de encuestados

EMPRESA | Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia |% Frecuencia %
Centro 13| 3% 13| 3% 43| 3% 7| 2%
Norte 48 | 13% 31| 8% 12|10% 33| 9%
Sur 52|14% 56 | 15% 221 11% 37| 10%
113 | 30% 100 | 26% 77 | 24% 77 | 20%
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El sector encuestado pertenece con mayor frecuencia al sur ocupando el 49% de los
cuales el 15% se encuentran en una edad de 40 a 44 afos, 14% entre las edades de 35 a
39 afios, en el norte el 39% siendo el 13% personas que tienen 35 a 39 afios, 10% de 45

a 49 afios y 12% en el centro dividida entre los cuatro rango de edades por partes

iguales.
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Figura 25 Localizacion de encuestados

18 Sectores de la Guayaquil encuestado

2%

9%

%

10%

Sector 40-44 45-49 Total

9 de Octubre 3% 2% 3% 1% 8%
Acacias 2% 2% 2% 2% 8%
Alborada 2% 2% 2% 2% 8%
Almendros 1% 2% 1% 1% 4%
Centenario 1% 1% 1% 1% 3%
Centro 3% 3% 3% 2% 12%
Ciudad Celeste 0% 0% 0% 1% 1%
Entrerios 1% 0% 0% 0% 1%
Garzota 2% 1% 1% 2% 6%
Guayacanes 1% 1% 1% 1% 5%
Guayaquil Tenis 0% 0% 1% 0% 1%
Kennedy 2% 1% 1% 1% 4%
La Laguna 0% 0% 0% 0% 1%
Laguna del Sol 0% 0% 0% 0% 0%
Las Ribieras 0% 0% 0% 0% 0%
Miraflores 0% 0% 1% 1% 2%
Portofino 0% 0% 0% 0% 0%
Pradera 3% 3% 3% 2% 11%
Puerto Azul 0% 1% 0% 0% 1%
Saiba 3% 4% 2% 3% 13%
Samanes 1% 1% 1% 1% 2%
Sauces 1% 1% 0% 1% 2%
Sopefia 1% 1% 1% 1% 2%
Terranostra 0% 0% 0% 0% 0%
Urdesa 3% 2% 2% 1% 7%
Total 30% 26% 24% 20% 100%
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En esta tabla 20, se detallan los sectores encuestados sean en norte, sur y centro.

Tabla 19 Estado civil de los encuestados

Grand
40-44 45-49 50-54 Total
A 2% 1% 1% 1% 5%
Casado 1% 1% 1% 1% 4%
Soltero 0% 1% 1% 0% 2%
B 9% 8% 8% 7% 31%
Casado 6% 5% 5% 4% 20%
Soltero 3% 3% 3% 2% 12%
C+ 19% 17% 15% 13% 63%
Casado 11% 10% 9% 8% 38%
Soltero 7% 7% 7% 5% 26%
Grand Total 30% 26% 24% 20% 100%
40%
35% -
30%
25%
2% 50-54
20%
m 45-49
15% l m 40-44
B

10%

5%
|
o —
Casado Soltero Casado Soltero Casado Soltero

A B C+

Figura 26 Estado civil de los encuestados

El 63% de la muestra pertenece al C+ que corresponde a sectores de nivel socio
econdémico medio bajo, en donde el 38% son casados y el 26% solteros. El nivel B

corresponde al 31% siendo el 20% casado y 12% solteros. Finalmente de los
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encuestados el 5% son calificacion A que corresponde al 4% casado y 2% solteros. Es
necesario el analisis del nivel socio econémico que tienen los encuestados para conocer
su capacidad de pago por el seguro de vida y los intereses de acuerdo a su estado civil,

sean estos casados o solteros.

Tabla 20 Miembros de familia de los encuestados

Grand
Edad (0] 1 2 3 | Total

35-39 16% 9% 3% 1% 30%
40-44 15% 8% 3% 1% 26%
45-49 14% 7% 2% 1% 24%
50-54 11% 6% 2% 1% 20%
Total 56% 31% 10% 3% 100%
18%
16%
16% 15%
14%
14%
12% 11%
mO
10% % -
a% % m2
3
6%
4% % %
2% % %

0%
35-39 40-44 45-49 50-54

Figura 27 Miembros de familia de los encuestados
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En el segmento objetivo existen un 56% que son solos, el 31% tienen por lo menos un
miembro de familia, 10% tienen 2 miembros y 3 % aquellos que tienen 3 miembros en

su grupo familiar.

Tabla 21 Monto de cobertura sugerida por segmento

Grand
MONTO 35-39 40-44 | 45-49 50-54 Total

Estado 9% 11% 9% 7% 36%
101-200 2% 5% 4% 4% 15%
201-300 2% 1% 1% 1% 5%
301-400 1% 2% 1% 1% 4%
40-100 4% 3% 3% 2% 12%

Privada 19% 18% 14% 13% 64%
101-200 10% 9% 8% 7% 34%
201-300 3% 3% 4% 2% 12%
301-400 1% 1% 0% 1% 3%
40-100 5% 5% 3% 3% 15%

Grand Total 28% 28% 23% 21% 100%

12%
10% 10%
%
%
8% %
m 35-39
6% o5, 5%(y W 40-44
%o . , W 45-49
a% % 4% 4%
% 3%8% 50-54
% B%
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%B%% 1%gl% 1%% 1%
%
b & B
0%
101-200 201-300 301-400  40-100 = 101-200 201-300 301-400  40-100
Estado Privada

Figura 28 Monto de cobertura sugerida por segmento

En cuanto a las preferencias de cobertura, aquellos que trabajan en el sector pablico o

estado tienen una preferencia por la cobertura de asegurado por 101-200 mil dolares
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sobre todo aquellos interesado que tienen las edad de 40 a 44 afos. En el sector privado
también tienen preferencias por la cobertura de 101-200 mil délares con el 34% de los
cuales 10% personas son de 35 a 39 afios, 9% de 40 a 44 arios, 8% son de 45 a 49 afios

y 7% de 50 a 54 afos.

Aungue el puesto laboral varia por el tipo de empresa, sea publica o privada, existen
similares preferencias, ya que en los dos sectores; el valor de cobertura es de 101-200

mil délares.

Tabla 22 Motivadores de compra segin nimero de miembros de la familia

Cobertura Proteccion Grand
de créditos Educacion familiar Total

1 6% 3% 1% 20% 30%
2 6% 4% 5% 20% 35%
3 1% 0% 6% 15% 22%
4 2% 0% 3% 4% 9%
5 0% 0% 0% 3% 3%
Grand
Total 15% 8% 16% 61% 100%

25%

20% 20%
20%
15% 15% B Ahorro
M Cobertura de creditos
10% Educacion
6% 6% o 6% Proteccidn familiar
o, 4% ° %
5% 3% 200 396 3%
1% ’
A =0 .
0% -— -_
1 2 3 4 5

Figura 29 Motivadores de compra segin nimero de miembros de la familia

Cuando un individuo comienza a tener miembros dentro de una familia, este se vuelve

mAas proteccionista por esa razon la proteccion familiar. Se puede observar en esta tabla

38



la proteccion familiar en un interés para las aseguradoras, sean estén solteros o

miembros de 1 o0 2 personas.

4.2 RESULTADOS DE ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
Tabla 23 Entrevista a Profundidad #1

Entrevista 1

Datos generales Gerente de ventas, 5 afios

Mueres y hombres del norte, casado, que trabajan en

Perfil del cliente de ejecutivos de empresas, que en su mayoria tienen
seguro de vida 35 a 54 presion y diabetes, buen nivel de ingresos con interés
anos en asegurarse

Puntos positivos de este
segmento Posicion econdmica estable, familia con hios

Puntos negativos de este | No cuenta con formas de pagos adecuadas, y propensos
segmento a enfermedades no asegurables

Monto que buscan ser
asegurado 150 A 300 mil dolares

Participacion de
mercado ler lugar BMI

Satisfaccion del servicio | Si esta satisfecho

Factores influyente de
compra en target Presupuesto y decision familiar
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Tabla 24 Entrevista a Profundidad #2

Entrevista 2

Datos generales

Director de ventas regional, 6 afios

Perfil del cliente de seguro de
vida 35 a 54 afios

Mueres del norte, casadas, que trabajan en
varios sectores econoémicos, que en su mayoria
tienen presion, ingresos fijos y responsables,
debe ser padre de familia.

Puntos positivos de este
segmento

Busca proteccion familiar y ahorro a futuro.

Puntos negativos de este
segmento

Nivel de ingresos bajo, depende de las
decisiones del conyuge.

Monto que buscan ser
asegurado

100 A 200 mil dolares

Participacion de mercado

2do lugar EQUIVIDA

Satisfaccion del servicio

Si esté satisfecho

Factores influyente de compra
en target

Nivel de ingresos
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Tabla 25 Entrevista a Profundidad #3

Entrevista 3

Datos generales

Asesor comercial, 3 afios

Perfil del cliente de seguro de
vida 35 a 54 afios

Mueres del norte, casadas, que trabajan en ventas,
que en su mayoria tienen presion, deben ser sanos
sin enfermedades en rango de edades de 30 -35 y 50
anos

Puntos positivos de este
segmento

Ingresos fijos, y que tengan sentido de proteccion
familiar

Puntos negativos de este
segmento

Inestabilidad laboral, enfermos, edad muy mayor

Monto que buscan ser
asegurado

100 A 200 mil doélares

Participacion de mercado

3er lugar Panamerican Life

Satisfaccion del servicio

Si esté satisfecho

Factores influyente de
compra en target

Tengan ingresos econdmicos, consultan con familiar
antes de tomar la decision.
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La entrevista a profundidad fue dirigida a los altos mandos de las aseguradoras, entre
los cargos se encuentran director, gerente y asesor comercial con experiencias desde los
3 a 6 anos. En cuanto al perfil del cliente de seguros de vida de 35 a 54 afios son ambos
sexo domiciliados en el norte, casados que trabajan en areas comerciales entre otros
sectores economicos. Sufren de enfermedades como la presion en su gran mayoria y la
diabetes, y cuentan con ingresos fijos y son responsables por ser padres de familia,
dentro de las edades que contratan estos servicios estan los individuos de 30 a 50 afios.
Considerando puntos negativos de este segmento es que no cuenta con una forma de
pagos adecuadas, llegan a tener enfermedades no asegurables, otros con inestabilidad
laboral por la edad y para tomar decision deben consultar a su familia o conyuge. En el
caso de contratar un plan de seguro desean que el monto sea cubierto por 100 a 200

unos y otros entre 150 a 300 mil dolares.

Para medir la participacion entre los entrevistados se consulté que porcién del mercado
tiene su empresa, quedando en primer lugar BMI, segundo EQUIVIDA, y tercer lugar

Panamerican Life.

Segln la percepcion de los entrevistados, los servicios que brindan a los clientes si
logran una completa satisfaccién, ya que va acorde con su presupuesto de asegurado, su
nivel de ingreso y las decisiones van de acuerdo con los miembros que toman la
decision.

Cabe reconocer que los factores que influyen la compra de un seguro en los clientes de
35 a 54 afios, son el presupuesto seguido de que la decision necesita ser consultada por

la familia, por lo que hace que la seleccion de un seguro no solo depende de uno sino de

MAs personas.

Tabla 26 Factores decisivos de compra

Factores Aspectos positivos Aspectos negativos

El presupuesto Conocer cuando  estd | Pueden desistir de la
dispuesto a pagar el cliente | compra
para colocar el monto

asegurado

La decision debe ser|La cobertura es mayor y | No depende de una sola
consultada por ende mayor es la | persona

aportacion  mensual o
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anual.

Forma de pago Clientes que pagan | no cuenta con una forma de
anticipadamente el monto | pagos adecuada, llegan a

anual, lo que permite |tener enfermedades no

incrementar liquidez asegurables

El sector encuestado esta dividido segun su localizacion en el 49% que pertenece al sur,
39% que pertenece al norte y 12% que reside en el centro, entre los sectores encuestados
se encuentran la ciudadela 9 de octubre, acacias, alborada, almendros, centenario,
ciudad celeste, entrerios, garzota, guayacanes, Kennedy, Urdesa y otras ciudadelas
privadas ubicadas al norte en Samborondon. Asi mismo para conocer el segmento
objetivo se realizo rango de edades para diferenciar comportamientos de 35 a 39 afios,
de 40 a 44 afos, de 45 a 49 afios y de 50 a 54 afios y repartidos el 63% en nivel C+
correspondiente al medio bajo, con el 31% B nivel medio tipico y 5% al A que
corresponde al nivel alto, tomando en cuenta que también tiene una profesion como

licenciatura o ingenieria.

El 62% de los encuestados estan casados mientras que el 38% estan solteros, y donde su
grupo familiar esta conformado por su conyuge en la gran mayoria, seguido en un 10%
con 2 miembros y 3% con 3 miembros. EI comportamiento de un cliente que trabaja en
el estado no difiere mucho del que trabaja en el sector privado, ya que ambos buscan un
seguro que tenga cobertura de 101-200 mil délares, buscando este servicio para proteger
a su familia, otros por la educacion a futuro que le pueden dar a sus hijos o incluso el

ahorro ya que existes seguros que ofrecen un beneficio adicional como es el ahorro.

Tabla 27 Perfil del consumidor de seguros de vida

Perfil Demogréafico | 35 a 54 afios son ambos sexo domiciliados en el norte, casados
qgue trabajan en areas comerciales entre otros sectores

econémicos.

Perfil Clinico Sufren de enfermedades como la presion en su gran mayoria y
la diabetes, y cuentan con ingresos fijos y son responsables

por ser padres de familia
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Perfil econdmico Buscan un seguro que tenga cobertura de 101-200 mil ddlares,
buscando este servicio para proteger a su familia, otros por la
educacion a futuro que le pueden dar a sus hijos o incluso el
ahorro ya que existes seguros que ofrecen un beneficio

adicional como es el ahorro.

Conociendo el segmento de hombres y mujeres de 35 a 54 afios, la mayoria tiene una
edad de 35 a 39 afios siendo el 30% de los cuales el 14% tiene un seguro vigente y el
16% no cuenta con un seguro. Mientras que en el rango que se esperaria que tenga
mayor participacion al ser de 50 a 54 afios, de cada 100 individuos que corresponde a
esta edad la mitad no tienen seguro, y es aqui donde se debe impulsar su contratacion
por ser personas propensas a sufrir enfermedades y requieren de un seguro de vida que
beneficie al resto de la familia. Aunque al ser una edad que no sufren de enfermedades,
ya que apenas un 15% padece de una enfermedad, existen el precedente que los padres o

hermanos si sufren.
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CONCLUSIONES

Dentro de los factores identificados en el segmento objetivo se encontré que la mayoria
tiene un 50% de nivel de importancia tener un seguro, aunque no todos lo tienen si lo
ven como una prioridad siendo una oportunidad de negocio para las aseguradoras sobre
todo en las empresas privadas de naturaleza comercial mientras a nivel publico aquellos

que trabajan en la educacion y los ministerios.

Los motivadores asociados al proceso de compra de un seguro de vida individual en un
consumidor es la proteccion familiar esto determinado mas por las mujeres que los
hombres dentro de las edades de 40 a 44 afios y también de 35 a 39 afios. Otro
motivador es el ahorro que es influenciado mas por el hombre que mujer. Y dentro de
los beneficios que motivan a comprar un seguro se encuentra el porcentaje de siniestro
que paga la aseguradora como también la trayectoria y perfil de la empresa que permita

darle seguridad al asegurado.

Al determinar el nivel de importancia asociado a la decision de compra de los seguros
de vida, se concluye que existe un nivel medio en la mayoria de los encuestados,
mientras que para otros la importancia es superior, por lo tanto obtener un seguro de
vida es altamente importante pero muchos no lo obtiene por dentro de esta edad no
padecen de enfermedades, ya que solo afecta al 15% de este segmento directamente y

un 34% a familiares directos como padres y hermanos.

En cuanto al posicionamiento en el mercado, se concluye que la empresa BMI es quien
tiene mayor participacion y recordacion de marca frente a otras empresas, seguida de
Mapfre y Pan American Life. Y en cuanto a los atributos que el consumidor espera
obtener por parte de una contratacion es que cubra un monto de 101-200 mil ddlares
considerando beneficios como muerte accidental, enfermedades terminales, servicios

exequiales y cobertura en desastres de fendbmenos naturales.
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ANEXOS

Formulario de Encuesta: Estudio cuantitativo

ENCUESTA PARA EVALUACION DE APROBACION DE

SEGUROS
Junio del 2016
1.1 Sexo: Femenino__ Masculino_
1.2 Edad: 35-39afios _  40-44afios 45a49afos_ 50ab54afios
1.3 Sector: Norte_ Sur_ Centro_ | 1.4 Ubicacion: 15NSC: A B C+
1.6 Profesion: 1.7 Ocupacion: 1.8 N° de integrantes en su
familia:

1.9 Estado civil. Marque con una x una de las siguientes categorias:

( ) 1lCasado () 3.Soltero () 4.Unidn Libre
( ) 2.Viudo () 4. Divorciado () 5. Otra, especifique:

1.10 Cantidad de hijos:

2. ¢Cuenta con un seguro de vida individual? Marque con una X, una o mas de las
siguientes opciones:

()Si ( )No
3. ¢ Qué tan importante creé Usted, contar un seguro de vida individual?

10% 20% 50% 70% 100%

4. ¢Sufre de alguna enfermedad? Marque con una X, una 0 mas de las siguientes
opciones:

()si ()No

4.1 Familiares que hayan sufrido de enfermedades hereditarias
(parentesco)
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5.1. ¢ Tipo de empresa en que trabaja?
() 1. Privada
() Fiscalias () Prefecturas ( ) Ministerios ( ) Salud Publica ( ) Educacién Publica
() 2. Estado
() Farmacéutico ( ) Comercio ( ) Bancarias ( ) Restaurante y Hoteleria ( ) Manufacturas

( ) 3.0tros:

5.2. ¢ Qué motivo tiene Usted para solicitar un seguro de vida individual?

( )Proteccion familiar ( )Ahorro ( )Educacion ( )Cobertura créditos ( )Otros:

6. Qué monto desearia usted que cubra un seguro de vida individual?

( )40.000 — 100.000 ( )101.000- 200.000 ( )201.000 —300.000 ( )301.000- 400.000 (
)401.000- 500.000

7.- Qué beneficios deberia tener un seguro de vida individual?
( )Enfermedades graves ( )Enfermedades terminales ( )Incapacidades ( )Muerte accidental
( )Fenomenos naturales ( ) Gastos médicos ( ) Hospitalizacién  ( )Exequiales

( )Servicios dentales  ( )Seguro de viaje

8.- Mencione la primera aseguradora que se le viene a la mente

8.1 De las siguientes aseguradoras, digame cual a Usted se le hace familiar.

( )MapfreAtlas ( )ACE ( )AIG ( )Pichincha ( )BMI ( ) Colvida
() Equivida ( )Pan American Life

9. Qué le motiva a seleccionar una empresa que brinde el servicio de seguro de vida
individual?

( )Estabilidad financiera ( )Porcentaje de siniestro de paga ( ) A qué grupo de empresas
pertenece () Contar con reaseguradora () Posicion de la empresa en el mercado
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Entrevista a Profundidad dirigida a personal interno de un Aseguradora

Aseguradora: Tiempo de trabajo:

Cargo:

Describa al cliente de seguro de vida individual entre las edades 35- 54 afios
Sexo.: F_ M

Sector: Norte _ Sur___ Centro___

Estado Civil: Casado_ Soltero_ Union Libre Viudo  Divorciado  Otra

En que trabaja:

Enfermedades maés frecuentes en los asegurados:

Breve descripcién

Mencionar los puntos positivos y negativos que tiene el cliente que contrata un seguro

de vida individual

Puntos positivos Puntos negativos

Monto porque el cual el asegurado contrata un seguro de vida individual
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Segun la participacion actual del mercado, en qué posicién se encuentra su aseguradora

en el mercado?

Creé que su cliente estd satisfecho con el seguro de vida individual que brinda la

aseguradora en la que trabaja? Si No

Qué influye en la decisién de compra de seguro de vida individual en hombres y

mujeres de 35 a 54 afios de edad.
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Anexo 3. Entrevistas a Profundidad

Entrevista 1: BMI

Entrevista a Profundidad dirigida a personal interne de un Aseguradora
W GnL Tiempo de wabsjo, 7 YD

Describa al cliente de seguro de vida individual entre las odades 33- 34 wis

Sexa: F 1o My~

Sector: Norte r’ Sw__ Cemtro__

mc"ic-dwséuo Unién Libre_ Visdo_ Divorciado_ Otra______

T que trabaja: Q!‘ et oo o, @ P

Infermedades mas frecaentes en los asegurados
VeoEn  Drave'es

&cwdnmpadu

(t‘t‘c(b u&ta\-‘tuc.
Mencionsr los pemtos positivos y nogativos  que tieme ol cliente que contrata wn segwro de vids

indsvidual
Pantos positives Puntcs nezatives
o !957{'(15:? N Clonomrey — No Gl & las fomis
estupe de. ep adeludd
‘-1-&“\?‘%‘ N h"ﬁ’j(") ){ ES (e {Tonen
ene medadas O
AseEvAbies |
— }

Monto poeque o cual ¢l ssegurado contrata un seguwro de vy mdividual
| TVOCO - 200,50

su-‘gmmmum.-mw-mmwmlm
___Yrery

52



Cred gue su clienle esid safisfecho con el segura de vida individusl que brinda ls ascpurador en la que
usbap? S ¥ Mo

il influye en la decisidn de compm de sepure de vids individual en hombres v mujoes de 35 2 ©
E e edadl.
Ij . " = )
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Entrevista 1: PANAMERICAN LIFE

Eatrevista a Profundidad dirigida a personal intermo de un Ascguradors

Ascgaradora Btamefan LI tiempo de wabsjoc 350D
Cargo.__PSe3tn. dome(day

Describa al chicate de sepuro de vida mdividual entre las edades 35- 54 aflos

Sexo F___ M
M:M_ZSU Centro
Wocmtc.-u_Js:uo_ Unice Libre  Vindo Divorciado  Otes
En que trabaga: __ O3 CUATACD (40, o0,
Enfermedades mis (recuenies en los asepumdos:

Vroae'n e

Heeve descripoin
Verfrl il pliont. debesen Sano s ealed medades
o8N o el (A 60 clle cedacd de, 20 - 55-8 ant™S
Mencionar los punios positivos y negativos  que tiene ¢l cliente gue contrata un seguro de vida
ndividual
Punivs positrves Puntos negativos

— TOGesos econemPess | InestbfUtiad] ko
Hyeo — Enbeanto dceokes

- SenFdo te. Protecciin - EAad (Teasy MY et
Sl Lo

Moulo poeque of ol ¢l sseparado contrata un seguro de vida individual
. lq) r:lj‘O - 2{:,(-) C‘IJ

Se;%hm-cﬂddm«umbemuw en ¢l mercado?
_....l_f.l..e.'\‘:‘:--
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Crot que su chiente gsth satisfecho con ¢l soguro de vida mdividual que beinda fa aseguradoca en 12 que
wabajs? Si No

Qué influye en ls decision de compea de segero de vids individual en bombros y mugeres do 35 a 54
anos de edad

heytses eronomPech jvphe, eofsud i ton mPley
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Entrevista 1: EQUIVIDA

Entrevista a Profundidad dirigida a persosal interno de sn Asegurndorn

Aseguradors: _ EQQUHNELG Tiempo de trabago: (o000
Cango: A R0 ks Ve rad

Descnba al clieme de seguro de vida individeal entre 1as edades 35- 4 afos
Sexr F M &
Sector: Norte ¢ Sur___ Cenmro__
Estado Civil- CasadoSoliero Unide Libwe_ Vindo_ Divorcindo Otrs
En que trabajn: A\ LA(TOD  sechne
Enfermedades mis frecuentes on 1os asegundos:
pﬂ”ﬁ""j;\
Elolpae da Qe | duhe e Gudee do oalflin Mersas
eld NoMttas oD § s onsabie.
Mencwomar los puntos positivos y negativas  que tiene ¢l cliente que conmata wa seguro de vida
indivadual

Pmpo.mu Puntos megatives
- Duscee Protecaen famt Bar |- il thexrx bﬂn..
-
- Buwsa ahe(o o EBiteoio. - Peperncie. de, \a aediRinde |
- - COWUEE

Maonto porque ¢ cual ¢l sscgurado contralia un seguro de vads mdividual
- M0O.00O0 - o0 C0D

Scpun la partcipociin actual del mercado, en qué posioiin se encuentra su aseguradorn en el mercado®
Steunda.
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