EMPRESARIAL

Las mil caras
de los seguros

Vehiculos, salud y vida no son
las Gnicas razones para prevenir
el futuro. El mercado de seguros
ofrece opciones para resguardar
cualquier tipo de patrimonio y
utiliza canales que ofrecen faci-
lidad y rapidez al cliente.

os productos y los canales de

distribucién son dos elementos

clave de penetracién en el mer-

cado de seguros. Las asegura-
doras no se quedan en los segmentos
tradicionales y tienden a diversificar sus
ofertas y abarcar una mayor gama de
necesidades tanto individuales como
corporativas.

El boom automotor ha sido uno de
los principales motivos del dinamismo
del sector de seguros, ademds de la
incorporacién a partir de 2008 del Segu-
ro Obligatorio de Accidentes (SOAT).
Un estudio de la Superintendencia de
Bancos y Seguros sobre el comporta-
miento del sistema de seguros privados
(marzo 2010) ubica como los rubros de
mayor participacién a vehiculos, vida en
grupos e incendios y lineas aliadas, con
48% en total, mientras el SOAT, acci-
dentes personales y transportes se lle-
van 17%.

“Los seguros de vehiculos tienen la
mayor demanda en el Ecuador. 26% de
la produccién total de primas es gene-
rada por este ramo vy, al cierre del pri-
mer semestre de este afio, se produje-
ron $ 146,94 millones, alcanzando un
crecimiento de 14% frente al mismo
periodo de 2009”, afirma el gerente

<3 2 > GESTION N°197

POR LEISA SANCHEZ

< >

general de Latina Seguros, Antonio
Arosemena.

Otro segmento a explorar son los
migrantes y aunque —manifiesta Aro-
semena—, durante muchos afios, se ha
afirmado que es un nicho promisorio
para el sector, ha sido dificil encontrar
el canal de comercializacién idéneo.
Afiade que “no es lo mismo ser migran-
te en Espafia que ser migrante en
EEUU?”, porque los h4bitos de consu-
mo y la estrategia de mercadeo y ven-
ta son diferentes.

“El hecho de que sean paifses con
culturas de seguro desarrolladas no ha
influido en que los migrantes busquen
opciones de proteccién para sus bienes
o sus familias en el Ecuador”, dice al res-
pecto el gerente de Latina Seguros.

Aunque se aprecia una mayor diver-
sificacién de productos en los dltimos
afios, se considera que la penetracién
atn es baja. El gerente comercial
nacional de Rocafuerte Seguros, José
Francisco Trujillo, manifiesta que
“Ecuador no es un pafs con una gran
cultura en el campo de los seguros, por
la tendencia a asumir los propios ries-
gos y solo darse cuenta de lo que valen
cuando hay un siniestro o una pérdida”.

Por esa razén, afiade, el bien patri-
monial que protegen es el vehiculo y es
quizds el ramo de mayor demanda y, por
ende, el m4s competitivo. No es casual
entonces que muchas aseguradoras se
enfoquen en esa direccién, pero, expli-
ca Trujillo, este rubro exige un buen
manejo técnico para garantizar solidez
de cartera y mdrgenes de utilidad.

Rocafuerte Seguros trabaja tanto
con el sector privado como ptblico y
“estd consolidando su imagen con el

objetivo de transmitir al mercado con-
fianza y tranquilidad”. No considera
productos lideres, sino que su fortaleza
la fundamenta en el personal, dicho sea
de paso, “en proceso de renovacién y
con ganas de liderar en el mercado ase-
gurador”.

“Estamos en reestructuracion total”,
precisa el gerente comercial, al sefialar
que la compafifa estd organizada para
atender de manera exigente, por ejem-
plo, los segmentos de vida y asistencia
médica, cuyos servicios se fortalecen a
través de alianzas y convenios con cli-
nicas y especialistas de primer nivel.

ANTONIO AROSEMENA
LATINA SEGUROS|

JOSE FRANCISCO TRUJILLO
ROCAFUERTE SEGUROS

Cortesia.

Cortesta.
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Pioneros en vender

por Internet
Seguro Express es un producto

que se comercializa exclusivamente
por Internet y tiene cobertura para
vehiculos en tiempos determinados:
de 30 a 90 dfas. Segtn sus creadores,
ha tenido una acogida positiva que
hace prever un éxito rotundo en muy
poco tiempo.

Lo que en su momento fue “un sue-
fio” se convirti en un nuevo canal de
distribucién que une a dos compafifas
importantes en sus respectivos campos
de accién: Seguros Equinoccial, con
més de tres décadas en el mercado, y
Patio Tuerca, portal de Internet espe-
cializado en el sector automotor a tra-
vés del cual se realiza la comercializa-
cién del seguro.

Jacobo Moreno, gerente fundador
de Patio Tuerca, explica que “todo el
proceso de complementacién de la péli-
za, incluyendo el pago, se hace 100%
por Internet y el tinico contacto fisico
que se tiene con el cliente es al
momento de la inspeccién”.

No puede ocultar su entusiasmo al
relatar esta experiencia innovadora. “Si
existiera la categoria en Guinnes, noso-
tros deberfamos estar ahfi, porque somos
los primeros en el Ecuador en arries-
garnos a vender seguros por Internet,
porque en realidad nadie lo ha hecho
en el pais”, afirma.

Por su parte, Esteban Vela, geren-
te comercial de Seguros Equinoccial,
sefiala que la intencién es “marcar un
paso histérico”, generar cultura y un
nuevo concepto para el consumidor.
Argumenta que “mucha gente no cree
en Internet y piensa que tal vez dentro
de 20 afios serd un canal masivo (en la
comercializacién), pero para nosotros
eso no es asi’.

Seguro Express fue lanzado al mer-
cado el 25 de agosto dltimo. La pérdida
total del vehiculo por dafios, robo o hur-
to es por 30 dfas y 90 dfas, y el plan Todo
riesgo y la pérdida parcial del vehiculo
por dafios, robo o hurto por 90 dias. En
todos se cubren dafios a bienes de ter-
ceros hasta $ 10.000; muerte accidental
hasta $ 3.000 por ocupante; gastos

médicos hasta $ 1.500 por ocupante; ade-
mas de asistencia vehicular y de viajes.

En menos de un mes registré més de
80 ventas, consideradas un buen arran-
que que avala una alternativa 4gil y sen-
cilla. El avaldo del auto lo hace Patio
Tuerca y es automdtico, mientras la ins-
peccién del vehiculo tiene un margen
maximo de cuatro dfas. Media hora des-
pués de ingresar la informacién en la web,
el inspector se comunica con el cliente.

El objetivo es llegar a quienes por
razones econémicas, de viajes o turis-
mo necesitan una péliza por tiempos
cortos. Como aseguradora, comenta
Romo, tenemos frente a nosotros un
parque automotor nacional de 1,5
millones de vehiculos con una pene-
tracién de entre 30% y 35%, lo cual
deja un margen amplio de encontrar
clientes que, por circunstancias eco-
ndémicas o por su situacién personal, no
puede destinar determinada cantidad de
dinero a adquirir una péliza.

Mais opciones

Autotal es otro de los productos
atractivos en el mercado. Aseguradora
del Sur ofrece desde hace dos afios este
seguro para vehiculos livianos, pero su
diferencia es que se aplica un deduci-
ble Gnico sin atarse a la dimensién del
siniestro.

“Somos los tnicos en el pafs que
tenemos esta ventaja y significa que el
cliente solo paga un valor Ginico”, expli-
ca el vicepresidente de negocios, Juan
Fernando Cevallos, quien aclara que en
caso de pérdida total se aplica 10% del
valor asegurado. Hoy por hoy, afiade
que esa es “nuestra diferenciacién en el
mercado y hemos constatado que seis

de cada 10 clientes prefieren el dedu-
cible tnico” (Cuadro).

DEDUCIBLES DE AUTOTAL

JUAN FERNANDO CEVALLOS|
LATINA SEGUROS|

Las lineas mds importantes de Ase-
guradora del Sur son vehiculos livianos,
vehiculos de transporte pesado, pdlizas
de fianza (sector ptblico) y accidentes
personales (sectores estudiantil y cor-
porativo). Otras dreas son incendios,
robos y equipos electrénicos. En todas
las lineas de negocio suman alrededor
de 75.000 clientes. El ramo mds fuerte
es el de vehiculos livianos con 40.000
autos asegurados a nivel nacional.

El éxito han sido los paquetes de
servicios y principalmente paquetes
para el sector de clase media y clase
baja. Por ejemplo, sefiala Cevallos, tra-
bajamos en seguros de vida, de desem-
pleo, de accidentes personales y de asis-
tencia médica, que “son seguros bdsicos
para cubrir necesidades bésicas”.

El préximo paso de Aseguradora del
Sur es el seguro de desempleo, “muy
nuevo en el mercado ecuatoriano” y
que dard proteccién ante eventualida-
des por incapacidad laboral o despidos.
Su salida al mercado estd prevista para
el primer trimestre de 2011.

Hay 41 aseguradoras nacionales,
3 aseguratoras extranjeras,
y 2 reaseguradoras.

Valor asegurado Siniestro Deducible

Hasta $ 19.999 1°y2° $250
3° en adelante $320

Mas de $ 20.000 1°y2° $ 350
3° en adelante $ 400

Pérdida total por dafios y robo

10% del valor asegurado

Pérdida total por robo

0% si cuenta con sistema de rastreo

vehicular autorizado
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“Es un seguro para la clase media que
trabaja en el sector formal y cuenta con
seguro social. El objetivo es cubrir nece-
sidades bésicas hasta un perfodo maxi-
mo de seis meses. Las empresas tendrdn
la opcién de asegurar a sus empleados
con el pago de cuotas anuales, como un
tema de prevencién y de beneficio”,
precisa el ejecutivo de Aseguradora del

Sur.

La prevencion en salud
Otro caso es el de Latina Seguros,

que ha enfocado su negocio al 4rea de
la salud. “Nuestra compafifa cuenta con
mas de 100 afios de experiencia en el
mercado asegurador ecuatoriano, here-
dando la experiencia de Sul América
Seguros y Sud América Vida, y se ha
especializado en microseguros de vida
y salud”, indica Antonio Arosemena.

Sul América, que en 2005 se fusio-
né con Seguros Integral, cambié hace
dos afios su nombre por el actual de
Latina Seguros.

El producto nimero uno es el
microseguro de vida y enfermedades
para cooperativas de ahorro y crédito.
Funciona hace cuatro afios. Tienen
alrededor de 100.000 asegurados a
nivel nacional, con un promedio de
pago mensual de un délar.

“Es un producto ‘estrella’ porque
representa 40% de los ingresos totales y
se proyecta que crezca a 60%. Se trata de
un servicio bdsico de atencién ambula-
toria con provisién de medicinas a per-
sonas de bajos ingresos y con cobertura
adicional de seguro de vida, accidentes
y sepelio”, precisa Arosemena.

La novedad es que brinda cobertu-
ras hospitalarias para personas de bajos
recursos. La prima estandar es de $ 1,
pero en dependencia de beneficios adi-
cionales, puede incrementarse, sin
superar $ 1,50 mensual.

Por otro lado, se creé el sistema
Latina Salud con planes Mundo Médi-
co, tanto individual como empresarial.
Con la linea de asistencia médica se
prevé captar 10% de las primas tota-
les en ese ramo en los préximos tres
anos.

La ventaja, de acuerdo a la geren-

<34> GESTION N°197

Sequro agricola

Tomando como ejemplo el cultivo
del arroz:

e Cobertura de la péliza (desde la
siembra hasta la cosecha): 120
dias.

Tasa: 5,50%.

Crédito por hectarea: $ 1.025.
Valor de la péliza: $ 56,37.
Subsidio: $ 33,82.

Pago por hectdrea: $ 22,54 +
impuestos.

Aseguradoras y reaseguradoras opera,
entre 0iros, en los siguientes ramos: vida,
asistencia médica, incendios, vehiculos,
SOAT, transporte, aviacidn, robo, dineros
y valores, agropecuario, responsabilidad
civil, fitelidad, fianzas y crédito.

cia, es que ha desarrollado “un sistema
tnico de salud con productos que per-
miten al cliente escoger la cobertura de
acuerdo a su presupuesto”. Ademis,
funciona con una amplia red de profe-
sionales médicos, clinicas y centros hos-
pitalarios en todo el pafs.

Recuperacion
de la inversion
Seguros Colonial comenzé en 1998

a trabajar con pequefios y medianos
productores de arroz, maiz duro, cafia
de aztcar y soya, en la Costa, y de mafz

suave, en la Sierra. Poco a poco exten-

DaviD GARZON
SEGUROS COLONIAL

William Castellanos.

di6 la cobertura y actualmente una
veintena de productos forman parte del
seguro agricola.

El crecimiento ha sido lento, reco-
noce David Garzén, director comercial
agropecuario de la actual QBE Seguros
Colonial, al comentar sobre la labor
educativa que requiere el sector agri-
cultor para difundir el beneficio de
recuperar la inversion si se cuenta con
un seguro.

“Introducir un intangible es dificil,
pero hemos avanzando estos dos dlti-
mos afios e incluso los cambios en el cli-
ma hacen tomar conciencia sobre la
necesidad de proteger la produccién
agricola. La pdliza también es una
garantia para las entidades financieras
al momento de otorgar créditos”, expre-
sa Garzén.

Alrededor de 5.000 productores
tienen el Seguro Agricola, represen-
tando casi 30.000 ha de cultivos, sien-
do los principales arroz y maiz duro, en
la Costa, y papa, en la Sierra.

Las pélizas protegen contra heladas,
inundaciones, sequias, granizadas, vien-
tos huracanados, exceso de humedad,
incendios, plagas y enfermedades
incontrolables. Las primas dependen de
las zonas de produccién y del tipo de
cultivo.

“El agricultor”, indica el director
comercial, “no se queda moroso porque
nosotros estamos asumiendo esa deuda
y el beneficio adicional es que puede
volver a recibir préstamos para conti-
nuar en su medio de subsistencia, que
es la agricultura”.

Este sistema tiene un plus con el
subsidio agricola que funciona desde
mayo de este afio para el maiz duro y
arroz (Costa), y papa y trigo (Sierra):
el Estado asume 60% del valor de la pri-
ma neta del seguro (con limite de $ 700
por agricultor), mientras al agricultor le
corresponde 40% m4s impuestos.

Para Garzén esta protecciéon com-
partida estd cambiando la mentalidad
de los productores agricolas no solo por
las comodidades de pago, sino por la
funcién social que se revierte en evitar
el éxodo del campo a la ciudad y el
abandono del trabajo en el campo. §



