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SINTESIS

La evolucion del mercado de seguros en el mundo ha obligado a las Aseguradoras a explorar
nuevos nichos de mercado, el Ecuador al ser un mercado tradicional en esta materia y debido
al poco conocimiento y desconfianza de la poblacién en la industria ha llevado a que los
productos sean planos y a que la diferenciacion se encuentre en la persona que vende y no
necesariamente en las bondades de un producto personalizado.

Afortunadamente desde el afio 2010 y con el ingreso de algunas multinacionales de seguros
al mercado ecuatoriano, los productos han ido empezando a evolucionar hacia grupos mas
especificos, es asi como al momento se encuentran seguros diferenciados para mujeres, para
deportistas, para estudiantes, para viajeros, para amantes de la tecnologia, para
electrodomésticos, etc., de la misma manera el Ecuador ha ido suméandose a la tendencia
mundial de proteccion a los animales domésticos, los cuales ya inclusive empiezan a tener
ciertos derechos. Es asi como actualmente proliferan sobre todo gran cantidad de estos
servicios y productos en el mercado ecuatoriano, se puede observar una amplia y variada oferta
pensada en el bienestar de la mascota canina, que ahora pasa a ser un miembro importante y
participante de casi todos los momentos familiares; estos productos o servicios pasan a ser
vitales para los ciertos grupos de amos que prodigan a su canino exhaustivos y en ocasiones
costosos cuidados. Los perros hoy en dia, han pasado a llenar el vacio de las parejas o personas
que no tienen hijos o que dilatan su llegada y por ende pueden invertir dinero, tiempo y
esfuerzos en su bienestar. Con este marco es absolutamente posible el desarrollo de la idea del
seguro para perros por las dos razones expuestas anteriormente: evolucién del mercado de
seguros ecuatoriano hacia nichos mas especificos (animalistas y Dog Lovers) y el interés
ampliamente otorgado hacia la mascota canina del hogar.

Palabras clave: animalista, Dog Lover, evolucion, proteccion, seguro para perros.
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ABSTRACT

The evolution of the insurance market in the world has forced Insurance Companies Insurers
to explore new market niches, Ecuador being a traditional market in this area and due to little
knowledge and public mistrust in the industry has led to products they are flat since
differentiation is in the person selling and not necessarily in the benefits of a customized
product.

Fortunately since 2010 and with the arrival of some multinational insurance to the
Ecuadorian market, products have been starting to evolve into more specific groups, so up to
now it can be found differentiated insurance for women, for athletes, for students, travelers for
technology lovers, appliances, etc., in the same way the Ecuador has been joining the global
trend to protect domestic animals, which have already even begin to have certain rights. Thus
currently proliferate especially large number of these services and products in the Ecuadorian
market, it can be observed a wide and varied offer designed for the welfare of canine mascot,
now becomes an important member and participant in almost every family moments; these
products or services become vital for certain groups of owners who lavished their dogs
extensive and sometimes expensive cares. Puppies today have come to fill the void of couples
or people who have no children or expanded their arrival and therefore can invest money, time
and effort in their welfare.

With this framework is quite possible the development of the idea of insurance for dogs for
the two reasons exposed previously: development of the Ecuadorian insurance market to more
specific niches (animal lovers and dog lovers) and the caring widely granted to the canine

household pet.

Keywords: animalistic, development, dog lover, insurance for dogs



CAPITULO 1. Antecedentes
En este capitulo se plantearan los objetivos que se quieren alcanzar con esta investigacion y
se expondra la situacion actual de las mascotas en Ecuador, analizando también los datos
relacionados con la evolucion del mercado asegurador en el Pais y la contribucion que la

investigacion podria hacer al Plan Nacional del Buen Vivir.

1.1 Planteamiento, formulacidn y sistematizacion del Problema
Segln Valeria Sabater (2016) en su publicacion Mi Perro no es una mascota, es mi

Familia, se entiende el término mascota como a ese animal domesticado que convive con
los seres humanos. Sin embargo, se podria decir que esta idea va mas alla: no sélo
convive, son parte esencial de la propia familia. Ahora bien, en realidad esta palabra
contiene muchos enfoques. En ocasiones, la sangre no es bastante para crear familia, porque
son los vinculos basados en la reciprocidad, las relaciones significativas y esa autenticidad
del dia a dia la que la conforma, la que hace que los humanos necesitemos a nuestro
alrededor tanto a personas como animales. También los animales forman parte de nuestra
vida emocional, y por ello, los acogemos, los integramos y los reconocemos como parte
intima de la familia.

Por tanto la mascota canina requiere de cuidados, respeto y atencidn ya que esas Son maneras
de expresarle amor; en la actualidad los adultos que tienen mascota canina la consideran mucho
mas que compafiia ya que son un apoyo en todos los sentidos, disminuyendo en los humanos
los sentimientos de soledad e inclusive el sedentarismo ya que obligan a sus amos a cambiar la
rutina; sin contar con aquellos adultos o parejas que por falta de tiempo, recursos o por decision
propia deciden aplazar la idea de tener hijos y los reemplazan con un perro generando lazos
todavia mucho maés profundos entre amo y mascota. De hecho existe ya toda una tendencia

creciente a encontrarse con este tipo de parejas o adultos que necesitan recibir y dar afecto, que


http://misanimales.com/beneficios-emocionales-la-asistencia-animales

tienen poco tiempo y que tienen los recursos para adoptar un perro que se acople a sus
necesidades, de acuerdo al estilo de vida de la persona y la cantidad de tiempo y dinero que le

dedicara.

-

MY DOG IS NOT =
JUSTAPET §

y e

‘ IS FAMILY

.

Figura 1: Mi perro es mi familia

Elaborado por:  (http://www.schnauzi.com/wp-content/uploads/2012/02/mi-perro-no-es-
una-mascota-es-un-familiar.jpg, 2016)

Al percibir el grado de dedicacion, en tiempo y dinero, destinados al cuidado de una mascota
canina, surge la necesidad de realizar una investigacion para entender si existe oportunidad
para el desarrollo de un seguro de asistencia méedica y de vida para la mascota canina de la
casa, ya que hoy en dia, como acoté anteriormente, las mascotas del hogar son consideradas
miembros importantes y dignos de todo cuidado y que por supuesto generan un fuerte gasto
para mantenerlos en perfecto bienestar. En esta Tesis se mostraran los resultados de un estudio
previo del marcado, para que luego con estos resultados se logre conseguir el respaldo de una

Aseguradora que genere los estudios actuariales necesarios y una campafia de difusion y



distribucion para obtener la masa critica que apalanque la siniestralidad que generaria un

programa de estas condiciones.

1.2 Objetivos de la Investigacion
1.2.1 General.
Determinar si existe la oportunidad para la exitosa comercializacién de un seguro de vida 'y

asistencia veterinaria para el perro del hogar y determinar los detonadores de su compra.

1.2.2 Especificos.

Entender la conducta general del consumidor en el contexto de la categoria seguros.

Entender los factores generales que gatillarian la compra de un seguro para mascotas.

Disefiar un producto base de seguro de vida y asistencia médica para el perro del hogar con
base en las necesidades del mercado.

Determinar posibles escenarios de precios y canales de comercializacion mas interesantes para

el consumidor potencial.

1.3 Justificacion de la investigacion
1.3.1 Justificacion préactica.

El principal motor que impulsa a realizar esta investigacion es la creciente tendencia de los
consumidores a tener una mascota en el hogar tal cual como lo revela el estudio de GFK
realizado alrededor del mundo que revela que el 56% de la poblacién mundial tiene mascota
y en Latinoamérica ese porcentaje llega a ser del 80% de los encuestados (Revista Vistazo,

2016).



Las preferencias por una mascota canina son notables:

Pet ownership
Across 22 countries

43%

33%

23%

12%

. 6% 6%

Fish Bird Other

¥

No pets Dog

Figura 2: Preferencias por tipo de mascota

Elaborado por: Estudio Pet Ownership (GFK, 2016)

Ese aumento en cantidad y al haberlo equiparado a un miembro de la familia ha hecho que
aumente la necesidad de mantenerlo en perfectas condiciones por el bienestar de todos los
miembros que se interrelacionan estrechamente con él, por tanto los resultados que se obtengan
de ésta investigacion ayudaran a la toma de varias decisiones sobre la creacion de productos de
seguros lo cual hard que esta industria rompa conceptos y esquemas muy tradicionales y
arraigados en la sociedad hace més de cien afios, mismos que se enfocan Unicamente a cubrir
pérdidas econdémicas de un bien material o a la pérdida de ingresos por detrimento de una vida
activa generadora de recursos. Consecuentemente al demostrar que éste nuevo criterio podria
ser viable las Compafiias actuales deberan enfocarse en estos nuevos mercados y crear areas
propias que estudien y desarrollen sus propios criterios de asegurabilidad de acuerdo a sus

capacidades y apetito de mercado.



Como se vera mas adelante en esta investigacion, en base a los resultados obtenidos, se
concluyd que los gastos veterinarios y de mantenimiento del animal son altos y que la poblacion
canina aumenta, por tanto se conjugan las condiciones propicias para que un producto de
seguros para proteger al perro del hogar se llegue a comercializar con éxito y en ese sentido
quisiera determinar si el mercado de Quito esta listo para comprar un producto de seguro no
tradicional, partiendo de la presuncion del estrecho vinculo emocional que une hoy en dia a
duefio y mascota, y que llevaria al primero a invertir una buena parte de sus ingresos en la
manutencion de su mascota.

Respecto del enfoque que la tesis tendra para perseguir el cumplimiento de los objetivos del
Plan Nacional del Buen Vivir se comenta que la misma podré ser relacionada con el siguiente:

Objetivo 9. Garantizar el trabajo digno en todas sus formas

Esta Tesis se elaborard aspirando al cumplimiento de dicho objetivo con el cual se
persigue que todos los proyectos sean generadores de trabajo digno y en apego a la
legislacion y los derechos de los trabajadores.

Se hace referencia al documento gubernamental del Ministerio del Buen Vivir (2015) mismo
que textualmente indica:

El trabajo se constituye en el activo mas importante de una persona para generar un
ingreso que permita, a ella y a su familia, tener una vida digna. Por lo tanto un pilar
importante de la concepcion del trabajo digno son las oportunidades de empleo que este
mercado ofrece para absorber la siempre creciente oferta de trabajo.

El trabajo pretende demostrar que el mercado potencial para éste seguro contribuira al
desarrollo de fuentes de empleo dignas en dos importantes sectores economicos del Pais: el
sistema Asegurador y las tiendas y supermercados donde se comercializa alimento y accesorios

para las mascotas.



En el sistema Asegurador intervendrian: las Compafiias de Seguros quienes deberan crear
Unidades especializadas que realicen investigacion y posteriormente comercialicen el producto
y los Brokers de seguros que seran los encargados, como canal natural de venta (C.P.
pymeseguros.com, 2012), de llevar hacia los clientes el producto. Y con las tiendas de
mascotas y supermercados ayudaria a incrementar su nivel de ventas y a diversificar su oferta
de productos, con lo cual se garantiza su crecimiento.

Al ser un producto innovador, se pretende que el desarrollo y manejo sea ejecutado por
mentes jovenes y brillantes en Ecuador, con lo que se estaria nuevamente buscando alineacion
con el Plan Nacional del Buen Vivir, en el que uno de los indicadores negativos que pretende
atacar son las pocas oportunidades en el mercado de trabajo para la poblacion de 18 a 29 afios,
quienes por su poca experiencia 0 preparacion son consideradas por las Empresas como
incapacitados para desempefiar funciones dentro de ellas.

En el desarrollo de un producto de seguros, las ganancias estan presupuestadas en el largo
plazo (Sanchez Romero, 2016), con lo que también esta tesis se suma a la necesidad de buscar
permanencia de los trabajadores dentro de una empresa, integrandolos al proceso productivo
con un alto compromiso laboral y que inclusive pueda llegar a ser una fuente de realizacion
personal.

Adicionalmente, y con el afan de dar cumplimiento con la disposicion gubernamental, se
busca satisfacer la necesidad de apoyar el desarrollo del Sector PYME en el Pais, tal como
consta en la Politica y Lineamiento estratégico nimero 9.1., que dice textualmente (Ministerio
del Buen Vivir, 2015):

Implementar mecanismos de incentivos en actividades economicas, especialmente del
sector popular y solidario, las Mipymes, la agricultura familiar campesina, asi como las del

trabajo autonomo que se orienten a la generacion y conservacion de trabajos dignos y

garanticen la igualdad de oportunidades de empleo para toda la poblacion.



En atencion a la politica anterior se considerd que éste producto puede ser una fuente de
ingresos interesante y adicional para los Pet shops, si se tomase a estos como uno de los canales
de comercializacion se contribuiria al desarrollo del sector popular y solidario y nuevamente a
la capacitacion y generacion de experiencia laboral para los mas jovenes.

El apoyo al Sector popular también se veria reflejado en la posibilidad de vender este
producto a traves de Cooperativas de Ahorro y Crédito del Pais que hoy por hoy estan regidas
por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, que justamente intenta impulsar el
desarrollo de éste sector, y que hoy por hoy se constituye en un importante canal de venta de
las Aseguradoras del Pais (Sanchez Romero, 2016), llegando de esta manera a todas sus

Provincias.

1.4 Marco de Referencia
1.4.1 Marco teobrico.

Dentro del marco tedrico se expondré la evolucién que el mercado asegurador ha ido
teniendo a lo largo del tiempo en Quito, y aunque en nuestro pais la categoria de seguros aun
es joven, veremos el interesante desarrollo de la creciente cultura de seguros que cada vez toma
mas fuerza en la sociedad del Ecuador y se exploraré en los insights que explican los “por qué”
el consumidor se asegura, también se buscara informacion sobre el crecimiento de la poblacion
canina, indagando sobre el gasto que los duefios de mascotas caninas asumen mes a mes por
diversos servicios para sus mascotas, mismos que podrian ser cubiertos por un seguro.

Se revisaran modelos de compras de seguros o servicios existentes en otros lugares del
mundo donde el seguro se considera dentro de la canasta béasica familiar tal como empieza a
suceder en Ecuador con el seguro de vivienda y de vehiculos (El Diario Ecuador, 2015).

Uno de los principales nichos que investigaré, que se expondra con mas detalle mas

adelante, sera el de los llamados DINK, (Double income, no kids, en inglés)' parejas jovenes,



con altos ingresos que prefieren diferir el momento de la maternidad y transfieren la necesidad
de entregar amor hacia la mascota canina del hogar dedicandole su tiempo libre y gran parte
de sus ingresos. Son jovenes entre 25 y 39 afios, que se caracterizan por ser parejas jovenes
que priorizan su crecimiento profesional por sobre el proyecto de convertirse en padres, son
una tendencia en crecimiento, como un nuevo modelo de familia.

Las principales caracteristicas que los definen son: ser poco apegados a la tradicion, no
prestar relevancia al casamiento, ser sofisticados y amar la tecnologia. Pertenecen a segmentos
socioecondémicos medio-altos, y el 59% en México, tiene estudios universitarios o terciarios,
invierten sus ingresos en ellos mismos, diversion, viajes, estudios, deportes, tecnologia y

mascotas (Ignis Media Web, 2012).

1.5 El mercado de Seguros

De manera general el mercado de seguros es un mercado de servicios en el que se
intercambian soluciones a algunos problemas cotidianos sean estos de falta de informacion,
conocimientos o habilidades, pertenencia o seguridad y tiene todas las caracteristicas de uno
como tal como se demuestra a continuacion: (Irene & Eva, 2001):

e Intangibilidad: Los servicios o producto inmaterial que se venden, producen y consumen
sin inventariarse, almacenarse, ni transportarse.
e Subjetividad: En cuanto a la opinion del consumidor, dependen de quién y como lo preste
para que el Cliente decida si fue bueno o malo.
e Calidad determinada por la colaboracién y participacion del Cliente: ya que el usuario
participa normalmente del proceso productivo del servicio.
Particularmente el seguro es un servicio en que una Aseguradora ofrece “seguridad a los
Asegurados” de la siguiente manera:

e Disefio de productos de proteccion



Establecimiento de alianzas para materializar el producto a través de servicios
complementarios para diferenciarse

e En el que es indispensable el factor humano para acercarse a los Asegurados (Clientes) en
los momentos claves (contratacion de la pdliza y ocurrencia de un siniestro principalmente).

e Que debe mantener una imagen de solvencia y solidez financiera ante el mercado.

1.5.1 Proceso de Compra de un Seguro
A continuacion se incluye el proceso normal de compra de un seguro para proteger la vida,

un vehiculo, un contrato u otros bienes:

QUIERO COMPRAR UN SEGURO
AWARENESS

CONOZCO DE
SEGUROS?
INVESTIGACION

BUSCO EL PRODUCTO QUE BUSCO ASESORIA DE BROKER DE
QUIERO DIRECTAMENTE EN SEGUROS O DIRECTAMENTE EN
BROKER, ASEGURADORA, ASEGURADORA

CANAL O WEB ESPECIALIZADA

ENCONTRE EL

PRODUCTO
QUE BUSCABA?
DECISION

COMPRO EL SEGURO
ACCION

Figura 3: Proceso de compra de un seguro

Elaborado por: Autora de Tesis
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En el grafico anterior se pueden identificar los participantes en el proceso de compra de un
seguro (Sanchez, 2016) mismos que son:

ADQUIRIENTE: Puede ser el que inicia el proceso que se denomina comdnmente
Asegurado o contratante quien es el que normalmente paga la poliza y compra proteccion para
su, vida, salud o bienes.

INTERMEDIARIOS EN LA COMPRA: Son varios canales por los que un Cliente puede
acceder a informacion para la compra de un seguro, y estos son:

Broker: O Asesor Productor de Seguros que es el canal natural y especializado para asesorar
al Asegurado, con todo lo relacionado con seguros y su asesoria se extiende al momento de la
ocurrencia de un siniestro.

Canal: Existen otras instituciones que a cambio de una participacion en el negocio, acceden a
prestar sus instalaciones para que los Asegurados encuentren los seguros y estos pueden ser:
bancos, financieras, supermercados, farmacias, diferentes cadenas de almacenes,
concesionarios automotrices, gasolineras, tiendas, etc.

Aseguradora: Quien cumple doble funcion, pues es la que asume el riesgo y es responsable
del pago de los siniestros en caso de que ocurran, pero también es usada como un canal para la

venta de seguros.

1.5.1.1 Decision de Compra
Los decisores o personas determinantes que influyen en la toma de decisiones para la compra
de un seguro de acuerdo a la Gerente General de EstarSeg Agencia especializada en la

colocacion de seguros (Rivera, 2016) son:
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¢Quién inicia el proceso de compra? Lo inicia la persona que presume sera afectada
econdmicamente si le ocurre un determinado suceso, puede ser el asegurado que es el usuario
0 el contratante.

e ;Quién influye en el proceso de compra? Influye el broker de seguros, el canal

consultado o la Aseguradora.

e ;Quién decide la compra? Decide la compra el Asegurado-usuario o el contratante

e ;Quién paga el seguro? Puede pagarlo el asegurado que es el usuario o el contratante

e ;Quién usa el sequro? El Asegurado

El Asegurado o usuario y el contratante pueden ser la misma persona

1.5.2 Historia del Seguro: Breve Resefa

La historia del seguro se remonta a proteger la vida del hombre desde el Imperio Babilonio
1800 a.c. y su Cadigo Hammurabi, dentro del cual se indemnizaba por muerte del cényuge, a
las esposas e hijos. De la misma manera la Grecia Antigua se garantizaba un entierro digno con
todos los rituales de esa época. Luego con el nacimiento del Imperio Romano nacieron las
primeras mutuales, que eran asociaciones con ciertos beneficios que se entregaban con el aporte
regular establecido para los miembros.

Otras formas primitivas de seguros surgieron, luego en Inglaterra cuando nacen las “guilds”
(gremios), igualmente eran mutuales que entregaban asistencia a los miembros en caso de
enfermedad, muerte, incendio de la vivienda, naufragio o pérdida de herramientas, ademas se
asociaban para obtener beneficios laborales.

Definitivamente el nacimiento del sistema de seguros corporativo estuvo asociado a los
Underwriters (Suscriptores) quienes publicaban en papeles la cantidad de riesgo que podrian

asumir y los interesados en ser asegurados escribian sus nombres bajo éstos valores.
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De lo anterior se puede concluir que el desarrollo de los seguros estuvo vinculado en gran
parte con el transporte maritimo y la compensacion solidaria a todos los firmantes por el éxito
o fracaso de los embarques.

El principal desarrollo de las Aseguradoras tuvo lugar en Inglaterra, con la participacion del
Café de Lloyds en los afios 1600s y posteriormente con la creacion de gran cantidad de
Aseguradoras sobre todo de Incendio (luego del gran incendio de 1666), riesgos maritimos; en
los 1700 se crearon las compafiias de seguro de vida y posteriormente en los 1800 se
especializaron en seguros de dafios industriales y agropecuarios.

La primera aseguradora por acciones en América se cred en 1794 en los Estados Unidos.

Revisando la cronologia historica del desarrollo del sistema asegurador en el mundo, se
puede afirmar que para mediados del siglo XIX los seguros se habian extendido en Europa y
los Estados Unidos y también es importante destacar que la conceptualizacion del negocio del
seguro en sus principios, estuvo lista hacia 1846, incluyendo conceptos de pago de siniestros,
pago de prima, valores asegurados, problema de reticencia o falsa declaracién, vicio del
contrato de seguros, poliza de seguros, reaseguros, exclusiones, declaracion de salud en caso
de seguro de vida y que a mediados del siglo X1X el desarrollo teérico de los seguros, tal como

los conocemos actualmente, era completo (Junguito, s.f).

1.5.3 Aportacion del mercado de seguros en Latinoamérica.
En Latinoamérica también es importante el aporte que el Sector Seguros realiza sobre el
Producto Interno Bruto. A continuacién se presenta una figura que representa el aporte de

seguros realizan al PIB en algunos paises de Latinoamérica (Revista Ekos, 2014, p.43):
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SECTOR SEGUROS
EN LA REGION

18,3%

SEGUROS

PIB L

CHILE

""""""""""""""""""" SEGUROS
SOBRE

il
4,9%

Figura 4. Aporte del mercado asegurador al PIB en cada Pais

Elaborado por: (Revista Ekos, 2014) Especial de Seguros

Como se observa Chile tiene la mayor participacién, seguido de Argentina y Per( y

posteriormente Ecuador.

A continuacién se mostrara la prima de seguros per capita de los mismos paises en donde

se deja ver el nivel de inversion en seguros por persona al 31 de diciembre del 2015:
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PRIMA No. PRIMA PER
EMITIDA |HABITANTES| CAPITA
11.290.000.000] 17.819.000 634
COLOMBIA 7.495.180.886 |  47.662.000 157
| PERU | 3.484.866.468 | 31.911.000 109
I c=cuADOR 1.911.184.133 |  16.027.000 119
7.633.678.207 | 42.890.026 178

Figura 5: Prima de seguros per capita en ddlares a diciembre 2015

Elaborado por: Autora de Tesis, datos de: Poblacion: www.datosmacro.com ,Primas:

Superintendencia de Bancos y Seguros Ecuador, Superintendencia de Seguros y Valores Chile,
Superintendencia Financiera de Colombia; Superintendencia de Banca, Seguros y AFP del

Per( y Superintendencia de Seguros de la Nacion Argentina

De los gréficos anteriores se puede inferir que Chile es el Pais con mayor desarrollo en
seguros ya que la inversion que la poblacion chilena hace en aseguramiento y por ende su
aporte en el PIB de cada nacion, es la mas alta respecto de los otros cuatro paises y el nivel de
inversion podria ser proporcional con el desarrollo que el mercado asegurador ha conseguido
en cada region.

Un ejemplo del desarrollo del mercado asegurador chileno se cita a continuacion: “La
industria de seguros es el segundo inversionista institucional mas grande de Chile desde el
2012 con méds de US$50 mil millones en inversion que  son
esencialmente, de largo plazo. En este escenario, hemos sido el motor de
las inversiones de largo plazo en este pais; hemos promovido el desarrollo que es
diferenciador en Latinoamerica, pues no hay ningun pais en la Region que tenga un mercado
tan profundo en instrumentos de largo plazo como Chile, lo que es producto del mundo del

seguro.


http://www.datosmacro.com/
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En eso tenemos una expertisse que los otros paises de América Latina pueden aprender
y desarrollar, por lo que podriamos transformarnos en un polo financiero regional. (Revista
Dinero, Inversion y Consumo, 2013).

Por tanto Chile hoy por hoy es el referente latinoamericano en manejo, administracion e
innovacion en seguros, de hecho ninguna nacién de la region exhibe el sofisticado mix de
productos y servicios de seguros presentes en el mercado chileno (Camposano, 2013),
afirmacion que es sustentada por las cifras anteriormente descritas. Sin embargo en Ecuador
es necesario desarrollar la cultura de prevencion ya que en Pais en la mayoria de los casos
por ejemplo se contrata una péliza de asistencia médica cuando ya existe una enfermedad y
no por voluntad o prevision de lo que pueda pasar en el futuro. Si en Ecuador se manejaran
estandares como en otros paises: un 60% de la poblacién contaria con un seguro de vida y

asistencia médica y un 40% tendria cobertura en seguros generales. (Revista Ekos, 2015).

1.5.4 Historia del Seguro en Ecuador: Breve Resefia

El Sistema Asegurador en Ecuador, surge en los primeros afios de la época Republicana y
se conoce que la primera norma de esta naturaleza, se encuentra en La Ley de Compafiias del
General Eloy Alfaro en el afio 1909, antes de esto el monopolio de este negocio estaba en
manos de Compafiias extranjeras que no tenian control alguno estatal y cometian abusos hacia
los Asegurados ecuatorianos. Los ramos que mayor demanda tenian eran los de incendio, vida,
y transporte maritimo. (Icaza & Romero, 2008)

En el afio de 1927 el Gobierno considera la necesidad de un ente que regule a las compafiias
aseguradoras del pais, es asi que se crea la Superintendencia de Bancos y Seguros, que ademas
era el ente controlador de Brokers de seguros y ajustadores y peritos de siniestros.

Posteriormente se dictaron algunos decretos sobre el tema de seguros, mismos que se

unificaron en la Ley Sobre inspeccion y Control de Seguros en 1937.
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El sistema siguié creciendo y las Aseguradoras proliferaron asi que se cred una Ley
especifica que se dio en 1963 con la cual se controlaban de mejor manera los ramos
introducidos al Pais (vida y propiedad), dictandose el Decreto Supremo 1147 con el que se
regulé completamente EI Contrato de Seguros.

En el R.O. No. 290 del 3 de abril de 1998 se publico la nueva LEY GENERAL DE
SEGUROS, que sustituy6 y derogd la Ley General de Compafiias de Seguro y que esta vigente
hasta nuestros dias.

En noviembre de 2001, se dispuso que la Superintendencia de Bancos pase a llamarse
“Superintendencia de Bancos y Seguros”, y que el Superintendente de Bancos, pase a llamarse
“Superintendente de Bancos y Seguros”. (Larrea, s.f).

En 2013 se redujo el mapa de actores dentro del sistema de Seguros Privados, debido al
proceso de fusion, compra y liquidacion que viene atravesando desde el segundo semestre de
2012. Estos cambios han generado que varie el mapa del Sector Asegurador -no solo en
participaciéon de mercado sino también en numero de integrantes-. De esta forma los
participantes del sistema asegurador a diciembre de 2013 descendieron de 42 a 38 instituciones.
(Revista Ekos, 2014). Estos movimientos se dieron atendiendo al Art. 312 de la Constitucion
del Ecuador, (2008) que dice lo siguiente:

Las entidades o grupos financieros no podran poseer participaciones permanentes, totales

0 parciales, en empresas ajenas a la actividad financiera. Se prohibe la participacion en el

control del capital, la inversion o el patrimonio de los medios de comunicacion social, a

entidades o grupos financieros, sus representantes legales, miembros de su directorio y

accionistas.

Cada entidad integrante el sistema financiero nacional tendra una defensora o defensor
del cliente, que sera independiente de la institucion y designado de acuerdo con la ley.

Los principales movimientos que se dieron fueron:
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Figura 6: Fusiones y venta de Aseguradoras 2012-2013

Elaborado por: Revista Ekos — Especial Seguros 2014, p.40-48



18

De las ultimas resoluciones estatales se destaca la transicion que todo el sistema Asegurador
debe hacer de la Superintendencia de Bancos a la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros para que haga la vigilancia, auditoria, intervencion, control y supervision del régimen
de seguros en Ecuador, y el importante aumento de capitales que deben completar las
Aseguradoras para poder seguir operando, estas modificaciones fueron puestas en marcha el

pasado 14 de septiembre del 2015 (Asamblea Nacional del Ecuador, 2014).

1.5.5 Actualidad del Sistema Asegurador Ecuatoriano

Resulta de gran interés, el estudio del mercado de seguros, no solo a nivel de sistema
asegurador (Compafiias de Seguros, Reaseguradores, Brokers, Peritos y Asegurados), sino a la
sociedad en general, por la aportacion del sector a la Economia del Pais y por el crecimiento
actual y potencial que puede llegar a tener

Tal como afirma Evan Greenberg, CEO de ACE Seguros (Revista Lideres, 2013), quien
comenta que como pais en general, el sector de seguros en Ecuador estd evolucionando
conjuntamente con el crecimiento de la economia, existiendo grandes oportunidades para que
el sector se desarrolle, especialmente en temas de productos, distribucion y habilidades técnicas
de aseguramiento. De esta manera, se podran seguir satisfaciendo las necesidades del pais,

mientras la economia y la clase media aumentan y crece la cultura aseguradora.
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A continuacion se incluye el gréfico de los sectores que mas crecieron en el 2012

Ingresos 2012

# empresas

3096,20

k)

508 2012

# empresas

251
9

240048
10

Figura 7: Sectores de la Economia que mas crecieron en 2012

Elaborado por: (Revista Ekos, 2013)
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Como se puede observar el crecimiento del sector Asegurador es destacado en la evolucion
de la economia de Ecuador.

Segln datos de la Superintendencia de Bancos a junio del 2015 el sistema asegurador
ecuatoriano cuenta con 44 Comparfiias de Seguros que operan en ramos generales y vida y
asistencia médica. A diciembre del 2015 que es el ultimo afio completo que se puede analizar
en cifras, la produccion de todo el sistema en prima neta emitida fue de USD.1°944,000.000
(Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros Ecuador, 2016). En este reporte no se
toman en cuenta las Compariias de Medicina Prepaga, pues no pertenecen al sistema asegurador
ecuatoriano. En el siguiente grafico se identifican las 5 Compafiias de Seguros con mayor

produccion en el 2015:

TOP 7 PRINCIPALES ASEGURADORAS 2015

PICHINCHA
11%

Figura 8: Top 7 Aseguradoras Ecuador 2015 — equivale al 57% del total de mercado

Elaborado por: Autora de tesis, datos tomados (Superintendencia de Compaiiias, Valores y

Seguros Ecuador, 2016)
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A continuacion se presenta la evolucion de la produccion de todo el sistema Asegurador
Ecuatoriano desde el 2011 hasta el 2015, mismo que en promedio crece el 8% anual, tal como

consta en el siguiente grafico:

CRECIMIENTO SECTOR ASEGURADOR
ECUADOR

2000000 1.911.184
-—

1800000 1.659.313 1.702.923

-
1600000 1.485.000 4

1.336.656 -—
—

1400000
1200000
1000000
800000
600000
400000
200000

Figura 9: Crecimiento de primas netas mercado asegurador ecuatoriano en miles de délares
Elaborado por: Autora de tesis (Superintendencia de Bancos y Seguros, 2015)

(Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros Ecuador, 2016)

El gréfico anterior representa el volumen de primas netas (término técnico para las ventas)
emitidas durante cada afio en miles de dolares, estos son datos recopilados por la
Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador (2015) 6rgano regente del sistema
asegurador ecuatoriano hasta septiembre 2015 y Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros Ecuador, (2016), 6rgano regente del sistema asegurador ecuatoriano desde septiembre
2015, la primera fue el organismo encargado del sistema asegurar desde que este empezd a ser
regulado con la Ley de Seguros promulgada el 12 de diciembre de 1933 (Paz y Mifio, 2002),
dentro de la mision Kemmerer que vino a Ecuador para implementar y modernizar el sistema

bancario y financiero del Pais.
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Respecto de la evolucion de los productos de seguros que se venden en Ecuador se puede
decir que son pocas las Compafiias de seguros que han decidido explorar nuevos nichos de
Clientes con coberturas mas especificas, los productos que se comercializan son principalmente
los destinados a cubrir bienes (vehiculos, hogar, empresa); salud (vida y asistencia médica) y
contratos (fianzas). Son pocas las Compafias que mantienen dentro de sus portafolios
coberturas para segmentos especificos como: deportistas, nifios, llantas, cancer, bicicletas,
electrodomésticos, etc. (Valdivieso, 2016).

Y todos estos productos se han creado por el incremento del riesgo que significa la
ocurrencia de un accidente o enfermedad (cancer, seguro médico de nifios) por el auge de
diferentes actividades (bicicletas, deportistas).

Especificamente hablando del seguro para perros se puede mencionar que algunas clinicas
por iniciativa propia han desarrollado “combos” que incluyen algunos beneficios para caninos
con precios especiales, tal es el caso de la Veterinaria Lord Guau y de la Clinica Veterinaria
Sinai y en el pasado Mayo del 2016 en la Expomascotas Quito, se presentaron dos productos
de cobertura para mascotas: uno llamado VetsCare de una empresa familiar que ofrece algunos
beneficios por el pago de un monto fijo mensual y el primer seguro para mascotas de Ecuador
de Seguros del Pichincha que tiene tres planes diferentes de coberturas basicas: uno solo para
accidentes para el perro o gato, otro que incluye cobertura por enfermedad y el otro que incluye
los dos anteriores mas algunos beneficios en alimentacién y seguro de vida para la mascota.
(Seguros del Pichincha, 2016).

Y finalmente otro mecanismo que las Aseguradoras han utilizado para innovar y llegar al
consumidor final con productos de seguros son las asociaciones con sponsors o canales de
comercializacion que manejan volimenes interesantes de clientes para introducir de manera

obligatoria o voluntaria sus productos.
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1.6 Tendencia Animalista a nivel mundial

Resulta familiar el encontrar gran cantidad de esfuerzos de muchas personas alrededor de
los animales, esta es la tendencia ANIMALISTA al animalismo que segin Gente Ecoldgica
(2012) se define como:

Sentir compasion y preocupacion por los Animales de Otras especies, es algo que debemos
resaltar y aplaudir, pero estas acciones humanitarias deben ser Idgicas, consecuentes y basadas
en la realidad, y no en un imaginario determinado Gnicamente por aspectos emocionales. Nos
autodefinimos como “Animalistas” cuando en mayor o menor grado, de una u otra manera
tomamos partido en la defensa y el bienestar de alguna u/o algunas Otras Especies Animales.

Esta tendencia a entregar cuidados extremos a los animales, al punto de querer otorgarles
derechos, como ya ocurrié en Colombia con la Ley en Contra del Maltrato animal de enero del
2016 en la que se busca garantizar que los animales no sean tratados como cosas 0 bienes
muebles sino como seres sintientes y que entre otras cosas otorga multas y prision a amos que
maltraten a sus mascotas y retencion de animales en riesgo (Diario El Pais Colombia, 2016)
hace que proliferen tiendas de mascotas, veterinarias especializadas, todo tipo de servicios y
productos para ellas, fundaciones de ayuda, campafas de recoleccion de fondos, etc. a nivel
mundial.

Ya especificamente se puede observar en las calles y Centros Comerciales de Quito la gran
oferta de productos para mascotas existentes y dentro de ellas principalmente para canes; y en
las redes sociales también circulan diferentes servicios como veterinarias especializadas,
servicios de paseos caninos, fundaciones benéficas para ubicar canes callejeros, venta de ropa
y accesorios, pasteles y helados para mascotas, competencias, servicios de bafio,
entrenamiento, hospedaje, fiestas, servicios de reproduccion, traslados, clubes por razas,

mascotas famosas, etc.
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En ese sentido no resulta dificil pensar que podria funcionar la idea del seguro ya que la idea
fusiona el gusto por el cuidado a la mascota y la proteccion al bolsillo del duefio.

Por ejemplo en Chile un autor equipara los derechos del can con los de un nifio al decir:
“En Chile, un perro al parecer tiene mas derechos que otra especie, incluso a los nifos se les

defiende menos”. (Con el Pufio en alto, 2015).

En 1987 el Consejo Europeo publicd un tratado para la proteccion de mascotas, en el que
establecia que el hombre tenia la “obligacion moral” de respetar todas las criaturas vivas y
tener en mente que las mascotas tenian una “relacion especial con el hombre”. Ademas que en
el Capitulo 11 de los principios para el bienestar animal (en este mismo Tratado), en el articulo
3, parte 1 establecia que nadie deberad causar a un animal dolor innecesario, sufrimiento o

maltrato. (Camacho, 2014)

En Mexico, existen leyes contra el maltrato animal, pero solo en el Distrito Federal se
aplican sanciones con carcel, en el resto de los estados alin no estan normadas las penas por

dafio a especies domésticas (Camacho, 2014)

Segun Sandoval en su Articulo de Diario el Comercio, Los Derechos de los Animales
avanzan en Ecuador, (2016, s.p); en Estados Unidos uno de los organismos encargados de velar
por el cumplimiento de las legislaciones proteccionistas de animales es la Humane Society of
the United States que, segun su sitio web “trabaja para luchar contra la crueldad animal en
todas sus formas y busca comprometer a los ciudadanos a promover la proteccion de los
animales”. De hecho, segin cifras dadas a conocer por National Geographic, en EE.UU. “el
90% de los duefios consideran a sus mascotas como parte de la familia” (...). En Ecuador, el
1 de octubre de 2015 se establecié que la propuesta de la Ley Organica de Bienestar Animal

(LOBA) sea parte del Cédigo Organico del Ambiente (COA).
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Ese dia, este conjunto de leyes fue tratado en primer debate en la Asamblea Nacional. Segun
Pedro Bermeo, vocero de la LOBA, los perros y los gatos son los que mas consideraciones
tienen dentro de la propuesta, pues asegura que “son los mas cercanos a los seres humanos”.
Sin embargo, con la inclusion de la LOBA en el COA, algunas de las propuestas se
modificaron. Los promotores de la Ley han luchado por la inclusién de un proceso de pruebas
de comportamiento para los canes considerados “peligrosos” o “potencialmente peligrosos”-
establecido en el articulo 34 de la LOBA-. (...). Otra de las propuestas es el reconocimiento de
los animales como sujetos a la obtencion de derechos. Luis Avila, asesor del despacho de la
Defensoria Publica, cuenta que él, junto a varios colectivos de defensores de los animales, estan
“en una lucha” para que se reconozca formalmente a los animales como sujetos de derecho. De
hecho, el Cédigo Orgénico Integral Penal (COIP)- en vigencia desde agosto de 2014- establecio
en el articulo 249 como una contravencién el causar lesiones 0 muerte a los animales. Este
apartado se refiere a los animales que no estan destinados al consumo humano, es decir, a los
de compafiia. Bajo este articulo, el maltrato es sancionado con una pena de 50 a 100 horas de
servicio comunitario, mientras que si se llega causar la muerte del animal se puede sentenciar
al causante a una pena privativa de libertad de tres a siete dias. Pese a esto, los animalistas que
promueven la LOBA consideran que la legislacion actual tiene algunos vacios en materia de
derecho animal y es precisamente por eso que algunos casos quedan en la impunidad.
(Sandoval, Los Derechos de los Animales avanzan en Ecuador, 2016).

En Canada existe una guarderia con piscina para perros, en Barcelona existe Acuapark
canino, Unico resort canino, en Lima todos los afios se organiza el | Can Fest en donde los
caninos compiten por premios y para ser imagen de productos caninos, inclusive la Iglesia
Catolica incluye a las mascotas como seres dignos de proteccion y cuidados; en el afio 1929,
el 4 de Octubre fue declarado Dia Mundial de los Animales, gracias a la Organizacion Mundial

de Proteccion Animal en congreso celebrado en Viena.
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Después, en 1980, el Papa Juan Pablo |1, declaré a San Francisco patrono de los animales
y del medio ambiente, a partir de este hecho esta celebracion toma més popularidad a nivel
mundial, celebrandose en muchos paises con la “Bendicion de las Mascotas” (MasterDog Perd,

2014).

1.7 Seguros Para Mascotas en el mundo
Seguros para mascotas y especialmente para perros existen muchos alrededor del mundo,
tal como se detalla a continuacion:

(Rastreator, 2008) Espafia: www.rastreator.com Este comparador tiene al menos 12

Aseguradoras espafiolas con productos para mascotas
En Colombia existe la Asistencia Para Mascotas de la Aseguradora Colpatria (Colpatria, 2016),
el producto de Seguro para Mascotas de Liberty Colombia (Liberty Seguros Colombia, 2016),
entre otros.
En Estados Unidos al menos 20 Compafiias tienen seguro para mascotas, 5 en Canada 'y 3 en
México (Nuugi, 2016)
En Chile existe el seguro para perros de baja peligrosidad y de alta peligrosidad
(Estoyseguro.cl, 2016)
En Argentina, Mapfre (Mapfre Argentina, 2016) y Royal & SunAlliance Seguros de Argentina
(Banco Patagonia, 2016); ofrecen seguros para estos miembros del hogar entre otras
Compaiiias

Y asi se podrian seguir enumerando los casos de Paises en los que ya un seguro para

mascotas, en especial para perros, es altamente comercializado.


http://www.rastreator.com/
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1.7.1 Origen del Término DOG LOVER:

Con estos antecedentes de mercado era necesario acufiar un término para identificar a los
animalistas amantes de sus mascotas caninas, de los simples duefios de una, por tanto se origind
el téermino DOG LOVER,; esto ocurri6 en Pert, en donde en el 2012 ingresé la marca chilena
de alimento canino MasterDog de Molitalia, quien organiza eventos dedicados a fortalecer el
vinculo duefio-mascota y promover el amor a los perros, gracias a la acogida de sus actividades
nacio el termino Dog Lover que tiene como objetivo promover la tendencia del Dog Lover y
buscar que nuestra sociedad sea respetuosa, protectora, amante y cuidadosa de una de las
mascotas mas comunes en casa: el perro (El Rincén de las Mascotas, 2012).

Ahora, ¢Quién es el Ilamado Dog Lover?

Es la persona que convive y considera a su perro como parte de la familia, si la mascota
hace parte de todas las salidas familiares, si se piensa siempre en él al ir de compras, si existe
un album completo de la mascota, si se le nombra en las conversaciones con los amigos, si se
dialoga con el perro, definitivamente se es un Dog Lover. (Dosman, s.f).

Ademas de los Dog Lovers, con seguridad las parejas DINK (DOUBLE INCOME NO
KIDS - siglas en inglés) podrian estar interesadas en un producto de seguro para perros, se
trata de parejas jovenes sin hijos, con altos ingresos y en las que ambos miembros trabajan.
(Diario EI Economista México, 2013) quienes por propia eleccion deciden no tener hijos o
tardar afos para dar este paso.

Las parejas DINK tienen un objetivo claro que es el trabajar ambos y que el doble ingreso
les permita disfrutar ese dinero de formas que con nifios seria imposible, invierten en una mejor
casa, un mejor carro, viajar o darse costosos gustos. Muchas de estas parejas deciden como
mucho, adoptar mascotas, como un gato o un perro y piensan que ésta responsabilidad les ayuda

a comprender cuanto mas tiempo, esfuerzo y dinero deberian dedicar a un hijo.
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A continuacion de acuerdo a investigacion realizada por Cepeda & Roa, (2013) se presenta

el perfil de un DOG LOVER:

Figura 10: Perfil del Dog Lover

DOG LOVER
-

D Edad: 15a 70 afios

Viven en lugares con parques o espacios
grandes

Ingresos econdmicos altos y que le permitan
tener bienestar para ellos y su mascota

D Género: en su mayoria mujeres o LGBT

D Estado Civil: Solteros o DINKS

Nivel Educacional: Mayoria con estudios
superiores

D Nativos o inmigrantes digitales

Elaborado por: Autora de Tesis, datos de (Cepeda & Roa, 2013)

¢Qué le interesa a un ¢Qué le gusta a un Dog éQué le da sentido a la
Dog Lover? Lover? vida del Dog Lover?

e Salud
e Cuidado personal

e Bienestar suyo y de su
mascota

e Apariencia
e Confiar en su
veterinario

e Viajar e Pareja
e Dormir e Mascota
e Hacer ejercicio
e Asistir a eventos
caninos
e Pasear en el parque
e Comprar ropay
accesorios para su
perro

Figura 11: Gustos e intereses del Dog Lover

Elaborado por: Autora de Tesis, datos de (Cepeda & Roa, 2013)
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De cualquier manera todos los amantes de los perros también piensan en cuidar su economia,
como afirma Dra. M.Vet. Carolina Benavides (2016) de la Clinica Veterinaria Garras y Huelas
ya que el costo de comida, medicinas, ropa, acicalamiento y accesorios para los canes podria
ser elevado y esto sin contar con enfermedades o contingencias que se presentan y que pueden
significar desembolsos de dinero importantes y en muchas ocasiones imprevistos.

En resumen, si existen diversidad de productos para cuidar a los canes del hogar, si una
preocupacion de los Dog Lovers es mantener su nivel de vida y darle todo el bienestar que sea
posible a su perro y si en otras economias existen ya un seguro para este miembro del hogar,

¢Por qué no pensar en un producto asi para Ecuador?

1.8 Crecimiento poblacién canina en ecuador

Luego de una etapa de investigacion propia del autor de la tesis, se descubrié que en Ecuador
no existen mayores fuentes oficiales que provean informacion sobre poblacion canina. Se
acudio principalmente al Municipio de Quito quien no mantiene estadisticas de este tipo.

El INEC mantiene Unicamente informacion sobre habitantes humanos y el PAE tiene
estadistica solo de perros callejeros y en el ambito privado las grandes procesadoras y
comercializadoras de alimento para canes consultadas (Pronaca y Nestlé) mantienen sus
propios estudios, pero se ven obligados a manejarlos bajo sus normas de confidencialidad.

En ese sentido se acudié al Ministerio de Salud Publica quien a través de la Direccién
Nacional de Estrategias de Prevencion y Salud maneja las campafias de vacunacion antirrabica
para perros y gatos domeésticos a nivel nacional, esta Institucion proporcion6 una copia del
informe de la Ultima campafia para canes realizada en 2013 en la que se encuentra el nimero
total de caninos que fueron vacunados a nivel nacional y por provincia en los diferentes centros

de salud y delegaciones del Pais.
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A continuacion se transcribe textualmente la informacion entregada por esta Institucion:

POBLACION CANINA
NACIONAL
POBLACION CANINA | 1.765.744

PICHINCHA
POBLACION CANINA 248.056

QUITO 75%
POBLACION CANINA | 186.042

Figura 12: Poblacién canina en Quito obtenida de Campafia Nacional de Vacunacion
Antirrabica Canina Doméstica 2013

Elaborado por: Autora de Tesis

Adicionalmente se mantuvo una reunién con Daniela Bahamonde (2015), Analista
Direccion Nacional de Estrategias de Prevencion y Control de la Institucion, quien no manejé
la campafia en esa época, pero supo expresar algunas conclusiones valiosas para este estudio:
La tasa de crecimiento anual con la que ellos desarrollan las camparias es del 8% a nivel
nacional.

En Quito se concentra el 75% de la poblacién de perros domésticos de Pichincha. Se estima
que de cada 10 duefios de mascotas, 8 tienen canes y 2 tienen gatos.

Con éstos antecedentes se trabajo para determinar el tamafio de la muestra para la posterior
realizacion de dos ejercicios técnicos para determinar el perfil del comprador, las preferencias
de producto, canal y precio de los potenciales consumidores y los detonantes de compra de un

seguro para perros en la ciudad de Quito.
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Se aplico una encuesta a 384 duefios de mascotas de la Ciudad de Quito de nivel socio
econdmico medio alto, se buscaron sitios de alta concentracién de canes como el Parque La
Carolina aleatoriamente, cada hora y en diferentes horarios, Parque Metropolitano y Cumbays,
se acudio a reuniones de razas especificas PUG, Pastores Alemanes y Bull Terrier y a varias
Veterinarias de la Ciudad en los Sectores de Cumbaya, El Condado, La Carolina, Quito Tenis
y El Bosque vy se llevaron a cabo entrevistas a profundidad a doce amantes de sus perros.

Por todo lo anteriormente expuesto, se puede concluir que las mascotas se convierten en
miembros de la familia que también demandan gastos, como tener un hijo pequefio, pues el
animal requiere servicios de salud, ropa, juguetes, cama y alimento (Revista Portafolio
Colombia, 2014), entre otros y algunos de estos gastos en algunas ocasiones imprevistos,

pueden ser soportados por una poliza de seguro.
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CAPITULO 2 Realizacion del Estudio de Mercado

En este capitulo se desarrollara el estudio de mercado necesario para cumplir los objetivos
de la investigacion y se mostraran sus resultados. Inicia con la definicion del tamafio de la
muestra suponiendo un margen de error del 5% con un 95% de confianza, luego se mostrara el
mecanismo escogido para la recoleccion de informacion a través de la aplicacion de encuestas
cara a cara a duefios responsables del cuidado de mascotas caninas. También se observo la
necesidad de realizar entrevistas a profundidad a duefios de mascotas caninas de la ciudad de
Quito con el propdsito de profundizar y entender ciertos comportamientos en el cuidado de
estas mascotas. Los resultados del estudio se exponen a lo largo de este capitulo.

Como objetivo principal del estudio de mercado se plantea el descubrir mediante el anélisis
de sus resultados finales si existe 0 no la intencion de compra del seguro para perros y los
motivadores que impulsarian la compra del mismo.

De ser positiva la respuesta anterior, se buscara definir las condiciones de producto, precio

y canales preferidos por los potenciales consumidores.

2.1 Disefio del muestreo

A continuacién se expondra el proceso para analizar la muestra cuyo estudio llevara a
determinar el atractivo o no de este proyecto. Con este estudio de un pequefio grupo elegido
aleatoriamente, se obtienen datos de las variables de interés para después inferir sobre el
comportamiento de esas variables en el universo. Esto es asi porque hacer estos estudios en
todo el universo, con excepcion de aquéllos muy pequefios, tiene altos costos. (Depdsito de

Documentos de la FAO, s.f) .
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El proceso es el siguiente:

Definir la poblacion meta

l

Determinar el marco de muestreo

l

Seleccionar la téenica(s) de muestreo

l

Determinar el tamafio de la muoestra

l

Llevar a cabo el proceso del muestreo

Figura 13: El proceso del disefio de muestreo

Elaborado por: Malhortra Naresh K., (2008, p.336)

2.1.1 Poblacion meta.
El destinatario final (universo) de este producto se podria definir como:
Habitantes hombres y mujeres del Distrito Metropolitano de Quito, mayores de 25 afios que

posean una mascota canina en su hogar.

2.1.2  Marco de Muestreo.

Para dimensionar el universo es necesario escoger los sectores de interés, donde se presume
se podrian encontrar los potenciales consumidores del producto, es decir definir un listado de
instrucciones para identificar la poblacion meta (Naresh, 2008, p.337) y para este estudio,
segun el plan de muestreo expuesto mas adelante, se procedid a realizar las encuestas en
diferentes fines de semana y diferentes horarios a lo largo de todo el dia en lugares como:
Parque La Carolina, Parque Metropolitano y Cumbaya, se acudié a reuniones de razas
especificas PUG, Pastores Alemanes y Bull Terrier y a varias Veterinarias de la Ciudad a lo

largo de sus diferentes sectores.
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Esto permitia tener acceso a lugares frecuentados por gran cantidad de duefios y mascotas

caninas que acudian a realizar diferentes actividades en diferentes fechas y horarios.

2.1.3  Técnica de Muestreo

Dadas las caracteristicas de la poblacion objetivo, en este estudio se optd por realizar un
muestreo por conglomerados. En este tipo de muestreo en lugar de seleccionar a todos los
sujetos de la poblacion inmediatamente, el investigador realiza varios pasos para reunir su

muestra de la poblacion.

El conglomerado més utilizado en la investigacion es un conglomerado geografico. Para el
proposito de esta investigacion se siguen los siguientes pasos

Se divide a la poblacién de la ciudad de Quito en difieren sectores claramente identificados,
estos sectores estan dados por la cartografia del Instituto Geografico Militar.

Luego, se seleccionaron conglomerados en funcidn de las necesidades de esta investigacion,
este punto es clave pues se seleccionaron lugares frecuentados por duefios de mascotas (en
general parques, casas veterinarias y clubes de razas), luego a través de un muestreo aleatorio
sistematico se seleccionaron los sectores a lo largo de la geografia de la ciudad de Quito.

A partir de esta seleccion de parques se procedi6 a realizar un muestreo con salto sistematico
a lo largo de todo el dia durante tres fines de semana con el propdsito de garantizar
representatividad y aleatoriedad en la seleccion de la muestra. De esta manera se
seleccionaron las personas a entrevistar hasta completar los casos necesarios.

2.1.4  Tamafo de la Muestra.
La poblacién o universo objeto de este estudio es desconocida por tanto la muestra se debe
calcular con la siguiente formula:

Poblacion infinita o desconocida:
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Donde:

n: tamafio muestral

z: valor correspondiente a la distribucion de gauss con un 95% de confianza, o= 0.05, este
corresponde a Za = 1.96

p: Se supone maxima varianza en proporciones, por lo tanto, p =0.5%

i error que se prevé cometer si es del 5 %, i = 0.05

Luego de la aplicacion de la formula resulto que el tamafio de la muestra que debiamos
aplicar para que los resultados sean confiables y precisos es de 384 personas, como se observa

a continuacion:

(1,96)2 *0,5*0,5

(0,05)2

n= 384

Figura 14: Caélculo del tamafio de la muestra

Elaborado por: Autora de tesis

Es decir se realizaran 384 encuestas a pobladores de la Ciudad de Quito que sean duefios de

una mascota canina y estén al cuidado de la misma.

2.2 Preparacion del Formulario y toma de encuesta al publico objetivo

El cuestionario que fue disefiado tiene 3 objetivos principales (Naresh, 2008, p.229):
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Establecer las preguntas necesarias para que respondan los interrogantes propuestos en la
investigacion y que los encuestados puedan responder.

Motivar al encuestado con un tema interesante para contestar el formulario.

Ser sencillo de cuantificar, es decir sus preguntas deben ser faciles de responder y de
contabilizar.

El cuestionario que se presenta a continuacion y que responde a los objetivos anteriores,
contiene preguntas que ayudaran a responder las interrogantes sobre el apetito del mercado
objetivo por un seguro canino, al ser un producto nuevo que se quiere introducir al mercado es
necesario realizar un estudio exploratorio para encontrar resultados concluyentes cuantitativos.

Como ya se menciono anteriormente el cuestionario se aplicara, segun método cientifico a
384 personas, con un nivel de confianza del 95% Yy un error estandar del 5%; se espera que la
aplicacién de ésta encuesta arroje resultados representativos, validos y confiables que lleven a
determinar el probable interés o desinterés del potencial consumidor de éste producto. El
Estudio se realiz6 con duefios de mascotas caninas de la ciudad de Quito.

Adicionalmente para complementar la exploracién se ha disefiado un formato de entrevista
a profundidad, misma que permitira responder interrogantes sobre los insights o motivadores
que llevarian al duefio amante de su mascota a la compra del seguro canino frente a la
adquisicion de otros articulos.

Y en concordancia con los objetivos del buen vivir, se pensé en potenciar la venta hacia los
pet shops que inundan la Ciudad por la nueva tendencia de cuidado extremo hacia las mascotas,
esto generaria ingresos interesantes para el propietario del establecimiento, podria dinamizar
este subsector de las PYMES en Ecuador y también se piensa que este producto contribuiria al

desarrollo de la cultura de seguros en el Pais.
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2.3 Formularios usados para la investigacion

La creacion del formulario presentado a continuacion, se hizo con el objetivo macro de
determinar si existiria interés por parte de un potencial consumidor en el seguro para perros y
también para determinar ciertas caracteristicas, canal y precio adecuados para que este seguro
resulte mayormente atractivo para su comercializacion.

El formulario de la encuesta que se desarroll0 y posteriormente se aplicé fue el siguiente:

231 Cuestionario.

Con este estudio se pretende medir si la creacion de un seguro de vida y veterinario para
perros seria atractivo para sus duefios, por tanto solo quienes tengan una mascota canina y cuya
edad sea de 25 afios 0 méas podrian participar en la investigacion:

Género del Entrevistado:

HOMBRE / MUJER

1. ¢Cuantos afios tiene?

25-35

36 —45

46 — en adelante

2. ¢Cuél es el género de su perro?, por favor escriba 1 si tiene macho, escriba 2 si tiene hembra.

3. ¢Haescuchado o tiene conocimiento de la existencia de un seguro para perros en Quito?
Sl Pase a la pregunta 5 por favor
NO Pase a la pregunta 6 por favor

4. Si respondio si en la anterior pregunta, ¢cuéles conoce?
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5. ¢Si existiera un seguro de vida y asistencia veterinaria para su perro usted lo compraria? por

favor escriba 1 si lo compraria 0 2 si no lo compraria.

Si responde Si en la pregunta anterior por favor siga a la pregunta 7, si respondio que no,

abandone la encuesta.

6. ¢Cuéles serian las coberturas que preferiria tener?, califique los atributos que consideraria

importantes para este producto del 1 al 6, siendo 1 el mas importante y 6 el menos importante.

Muerte de la mascota

Atencion veterinaria

Vacunacion

Parto

Dafios a terceros (vecinos, invitados) Responsabilidad civil

Club de beneficios

Cremacion

Servicios complementarios (hotel, bafio y corte de pelo)

7. ¢En ddnde quisiera comprar este seguro?

Broker de seguros

Pagina web

Tiendas veterinarias

Venta por Call Center
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8. ¢Siuna Aseguradora le ofreceria un Plan de Seguro de Vida y Asistencia Veterinaria Completo
con una cobertura por muerte y cremacion de su perro; veterinaria por enfermedad o accidente,
parto y asistencia PET y Club de beneficios que incluye acicalamiento, hotel y otros, lo
compraria?

Sl

NO

9. ¢Por el anterior producto usted hasta donde estaria dispuesto a pagar al mes? RESPUESTA

ESPONTANEA

$ 20 $ 30 $ 40 $ 50 +DE$ 50

10. Cuan atractivo le resulta el producto propuesto? escoja una calificacion del 1 al 4

1 MUY ATRACTIVO

2 MEDIANAMENTE ACTRACTIVO

3| POCO ATRACTIVO

4 NADA ATRACTIVO

) INDIFERENTE

11. ;Piensa que este producto es innovador?
Si es innovador...1 No es innovador....2
12. Por favor incluya el porcentaje del 1% al 100% la probabilidad que usted tendria de comprar

este producto.
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13. ¢ Cual seria el o los motivos por los cuales comprarias este seguro?

Adicionalmente y con el fin de poder analizar algunas reacciones de duefios amantes de sus
mascotas caninas, sobre los cuidados que le profesan a su perro y los sentimientos que les
generan tanto personal como familiarmente, se elaboré la siguiente guia para realizar una
entrevista en profundidad que permitird recoger algunos temas que con seguridad resultaran

relevantes en el cumplimiento de los objetivos de esta investigacion:

2.3.2 Guia preparada para la entrevista a profundidad.

Esta guia de entrevista, fue preparada para amantes de su mascota canina quienes les
otorguen grandes cuidados e invierten tiempo y dinero en ellas. La guia preparada para la
entrevista a profundidad es el siguiente:
¢Cual es tu nombre?
¢Cuadl es tu edad?
¢ Cuél es el nombre de tu mascota? ¢Por qué escogiste este nombre?
¢ Cudl es la raza de tu perro? ¢Por qué escogiste esta raza?
¢Cual es su edad?
¢Hace cuanto tiempo lo tienes? ;Qué sientes tener a tu mascota durante este tiempo?
¢ Qué representa tu perro en tu vida?
¢En una palabra qué sientes por tu mascota?
¢Qué clase de cuidados y comodidades le das a tu perro?
¢Cuanto inviertes al mes en cuidados para tu perro? ;Qué te lleva a gastar esa cantidad de

dinero?
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11. Si existiera un producto de seguro para perros que te ayudara a proteger a tu perro y que lo
cubriera por gastos veterinarios, vacunas, acicalamiento y que tuviera un club en el que
obtendrias descuentos, eventos y beneficios, ;Lo comprarias?

12. ¢ Cudl seria el motivo por el cual comprarias este seguro?

13. ¢ Cuales son los mayores temores sobre tu mascota? ¢hablame de eso?

2.4 Presentacion de Resultados
Luego de la elaboracion de los formularios apropiados y de toma de encuestas en los lugares
de interés y también de la realizacion de las entrevistas a profundidad a amantes asiduos de sus

caninos, se procedid con la respectiva tabulacion encontrando los siguientes resultados:

241 Datos de identificacién de la muestra.

TOTAL GENERO DE LOS

ENCUESTADOS| ENCUESTADOS EDAD DE LOS ENCUESTADOS

Hombre Mujer 25-35 36-45 | 46 -y mas
49% 51% 44% 36% 20%

384

Figura 15: Datos de identificacion de la muestra
Elaborado por: Autora de Tesis

Estos datos son relevantes para la identificacion de los encuestados.



42

242 PREGUNTA 2: ¢Cual es el género de su perro?

Género de mascotas por dueiio

. 0,
MACHO; 40,89% HEMBRA; 41,41%

45,00%
40,00%
35,00%
30,00% AMBOS; 17,71%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Figura 16: Género de la mascota

Elaborado por: Autora de Tesis

No hay marcada preferencia por un género en particular, ademas de los comentarios
recibidos mientras se realizaba las entrevistas se puede concluir que quienes mantienen una
hembra lo hacen con el fin de poder tener cachorros en algin momento y los duefios que tienen
machos comentaron que prefieren evitar los periodos de celo que presentan las hembras y los

cuidados que se deben tener en esa etapa.
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2.4.3 PREGUNTA 3: ¢Ha escuchado o tiene conocimiento de la existencia de un

seguro para perros en Quito?

Conoce Usted un producto de seguro canino en
Quito?

. SI; 49; 13%

NO; 335; 87%

Figura 17: ¢Ha escuchado de la existencia de un seguro para perros en Quito?

Elaborado por: Autora de Tesis

Sobre esta pregunta se puede concluir que no existe en general informacién masiva que
promocione ofertas que se presenta por seguro de perros, de la investigacion realizada por la
autora de la tesis se concluye que no existe aun oferta de seguro para perros por parte de las

Aseguradoras.
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244 PREGUNTA 4: Sirespondi6 si en la anterior pregunta, ¢ Cudles conoce?

¢EXISTE UN PRODUCTO SIMILAR

NO 335 Personas = 87%

49 Personas = 13%

EQUINOCCIAL 27%
Sl

QBE 22%

ALFAPETS 18%

Figura 18: ¢Cuéles seguros para perros conoce en Quito?

Elaborado por: Autora de Tesis

El anterior resultado deja ver que la poblacion encuestada tiene desconocimiento sobre los
productos puntuales que ofrecen las Aseguradoras, ya que ninguna de las que se mencionan
tienen un producto de seguro para perros, pero si son Aseguradoras de prestigio, tiempo en el
mercado y que son reconocidas por sus auspicios sobre todo deportivos (Equinoccial es la
Aseguradora oficial de la TRI ecuatoriana).

Cabe sefialar, tal y como se lo menciond antes en el acépite numero 1.5.5, en donde se
realizo el analisis de la actualidad del mercado asegurador ecuatoriano que en Mayo del 2016
Seguros del Pichincha sac6 a la venta un seguro para perros, mismo que fue presentado en la

Expomascotas 2016. (Seguros del Pichincha, 2016)
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245 PREGUNTA 5: (Si existiera un seguro de vida y asistencia veterinaria para

su perro usted lo compraria?

Si existiera un seguro para tu mascota, lo
comprarias?

NO; 71; 18%

Figura 19: ¢Si existiera un seguro para mascotas, lo compraria?

Elaborado por: Autora de Tesis

Del resultado anterior se puede concluir que la poblacién podria estar interesada en adquirir
y mantener un seguro que les provea proteccion cuando su mascota canina enferme o se
accidente, aunque deberian darse otros factores como: desarrollar un producto a la medida para
estos clientes, precio conveniente y estar presente en donde esta este tipo de consumidores,

entre otros. Esto con el propdsito de asegurar el éxito del producto.
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PREGUNTA 6: ¢Cuales serian las coberturas que preferiria tener?, califique

los atributos que consideraria importantes para este producto del 1 al 6, siendo 1 el més

importante y 6 el menos importante.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Preferencia de coberturas

e=@==VIACHO
e=@==HEMBRA
e=@== AMBOS

MUERTE |VETERINARIO| VACUNAS | PARTO | 28OSA | ¢y g |cramacion| ACICALA
MACHO [ 2% 16% | 21% 0% 4% 12% % | %
HEMBRA] 2% 0% | 1% | 2% 2% % 1% | 18%
AMBOS | 2% 6% | 2% | 4% | 1% % % | %

Figura 20: ¢Cuéles serian las coberturas que preferiria tener?, califique los atributos que

consideraria importantes para este producto del 1 al 6, siendo 1 el mas importante y 6 el menos

importante.

Elaborado por: Autora de Tesis

Con la informacidn anterior se puede inferir la siguiente informacion:
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Para los duefios de machos, hembras y ambos géneros la cobertura que despierta mayor interés
es la de veterinario. Durante las entrevistas se observaron comentarios como: que era por el
alto costo que conlleva el llevar a las mascotas al doctor en el momento de una enfermedad y
el alto contacto que las mascotas mantienen con los miembros del hogar, obliga a sus duefios
a mantenerlos en perfectas condiciones de salud.

Para los duefios de machos luego del veterinario, les interesa cubrir los gastos por vacunacion
de sus perros, por la misma razén de seguridad dentro del hogar, luego les interesa pertenecer
a un club que les dé ciertos beneficios y descuentos, en siguiente lugar prefirieron el
acicalamiento y en menor medida la cobertura de dafios a terceras personas que sean
ocasionados por sus mascotas.

Para los duefios de hembras es de mayor importancia el tener atencién durante el parto de sus
mascotas Yy luego vacunas y acicalamiento y en menor medida les interesa el club de beneficios
y las coberturas de dafios a terceras personas.

Para los duefios de macho y hembra las vacunas son lo mas atractivo, seguido por el parto de
sus caninas, luego les interesa estar cubiertos por dafios a terceros y en menor medida les
interesa el acicalamiento y el club de beneficios.

Cabe destacar que para todos los duefios de perros encuestados o menos importante fue tener
una cobertura para muerte y cremacion de sus mascotas, se podria inferir que es porque les
interesa mas mantenerlos saludables y en perfectas condiciones para el bienestar integral de la

familia.
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247 PREGUNTA 7: ¢(En donde quisiera comprar este seguro?

Ddonde comprarias el seguro para perros?

CALL CENTER
TIENDAS
WEB

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

BROKER

m 45 EN ADELANTE 36-45 25-35

CALL
EDAD BROKER| WEB TIENDAS | CENTER
15% 36% 8%
28% 21% 5%
46 EN
ADELANTE 10% 29% 8%

Figura 21: ¢En ddnde quisiera comprar este seguro?

Elaborado por: Autora de Tesis

Con la anterior informacidn se puede concluir que dependiendo de la etapa de vida que se
atraviesa, la estrategia de accesibilidad al producto debe variar, en el caso de personas de 25-
35 afios serd conveniente ubicar el producto visiblemente a través de mecanismos web de

comercializacion y redes sociales para que este segmento de consumidores pueda encontrarlo.
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Para las personas de 36-45 afios es mas importante encontrarlo en tiendas, ya que ain no
estan acostumbrados a comprar via web y le temen un poco a exponer sus tarjetas de crédito o
cuentas a traves de las redes sociales.

Y para el segmento de 46 afios en adelante ser4 mejor tenerlo disponible a través de los
Brokers de seguros que podradn mediante el contacto con sus Clientes asesorarlos y poner el

producto en sus manos.

248 PREGUNTA 8. Si una Aseguradora le ofreceria un seguro para su perro que
incluya coberturas por muerte y cremacion de su perro; veterinaria por enfermedad,
accidente y vacunas, parto, dafios a terceras personas que ocasione Su perro,

acicalamiento y lo incluya en un Club de beneficios y descuentos y otros, ¢lo compraria?

Comprarias este Producto?

uSsl
®mNO

Figura 22: ;Comprarias el producto?

Elaborado por: Autora de Tesis

Con el anterior resultado se puede concluir que luego de exponer las coberturas al 82% de
poblacién encuestada, el interés aumento6 al 92%. Se deberian ahora si trazar las estrategias
que se podrian implementar para que el producto tenga acogida y pueda apalancar los costos

de implementacion por parte de una Aseguradora.
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249 PREGUNTA 9. (Por el anterior producto usted cuanto estaria dispuesto a

pagar al mes? RESPUESTA ESPONTANEA

CUANTO PAGARIAS POR MES?

45%

40% 41%

35%

30% 29%

25%

20%

179
15% %

10% 0%
5%
2%
0%
$20,00 $30,00 $40,00 $50,00 MAS DE 50

Figura 23: ¢Cuanto pagarias al mes por el producto?

Elaborado por: Autora de Tesis

Se calcula como promedio ponderado un costo al mes de USD.29.36 que seria el adecuado
para el producto de acuerdo a la investigacion, en este sentido se sugiere que la Compafiia que
respalde la salida al mercado del seguro para perros considere al precio como uno de los
atributos principales que interesarian al consumidor, esto se asemejaria al principal disparador
de compra de cualquier otro seguro, ya que el precio se constituye casi en el Unico atributo a
ser comparado entre los consumidores de seguros actuales, esto en gran medida por el
desconocimiento y poca cultura de seguros gque existe en el medio y porque se utiliza un

lenguaje en gran mayoria técnico Yy dificil de comprender (Rivera, 2016).
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2410 PREGUNTA 10: ¢Cuén atractivo le resulta el producto propuesto? Escoja

una calificacion:

Atractivo de la idea

NADA ATRACTIVO '1%

POCO ATRACTIVO '14%

MEDIANAMENTE ATRACTIVO '46%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 24: ;Cuén atractiva te resulta la idea?

Elaborado por: Autora de Tesis

La idea de la creacidn de este producto le resulta muy atractivo al 40% de los que si nos
comprarian el producto, se sienten atraidos medianamente el 46%, es decir la mayoria,
seguramente por el afecto que le prodigan a su perro y por lo novedoso del producto, es poco
atractivo para el 14% y no le resulta atractivo al 1%.

Es decir segun esta medicién la idea de tener un producto que proteja al perro de la casa le
genera gran expectativa y al mismo tiempo la oportunidad de crear estrategias novedosas que

apalanquen su comercializacion.
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2411 PREGUNTA 11: ¢Piensas que este producto es innovador?

PIENSAS QUE ES UN PRODUCTO INNOVADOR?

11%

Sl
89%

Figura 25: ¢Piensas que el producto es innovador?

Elaborado por: Autora de Tesis

En esta industria del seguro en el que la innovacion se ha dejado de lado por tanto tiempo
era primordial consultar si la idea parecia innovadora, a lo que el 89% respondié que si, por

tanto se piensa que el producto también seria innovador y el nicho poco explotado.

2.4.12 PREGUNTA 12: Por favor incluya el porcentaje del 1% al 100% en el que
Usted estaria dispuesto a comprar este producto.

RESPUESTA: EI 76% es la voluntad de los potenciales consumidores por la compra

Es el porcentaje de interés que en promedio tienen los encuestados sobre la compra del
producto, por lo que resulta interesante trazar estrategias que lo haran recordable y comprable

en el tiempo.
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2.4.13 PREGUNTA 13: ¢Cuél seria el motivo por el cual comprarias este sequro?

éPor qué comprarias el producto?

SE MERECE
18%

PRODUCTO
26%

MIEDO
33%

Figura 26: ¢Por qué comprarias el producto de seguro para perros?

Elaborado por: Autora de Tesis

Luego de la aplicacion de esta pregunta se puede concluir que la razén principal para que la
gente compre este producto sera el miedo a perder a su mascota, seguido por los atributos
racionales del producto, luego por el ahorro que esto les significaria, es decir cuidar la
economia y luego porque su mascota lo merece.

En las encuestas fue mencionada la palabra crisis del Pais y que la gente no quiere bajar el

nivel de vida que le da a su mascota canina.

2.5 Resultados de la entrevista a profundidad

A continuacion se presentan los resultados de las entrevistas a profundidad realizadas a 12

Dog Lovers:
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2.5.1 Datos de identificacion de la entrevista:

Tabla 1: Datos de identificacion de la entrevista a profundidad

NOMBRE DEL EDAD o
NOMBRE DELAMO EDAD RAZA HACE CUANTO LO TIENES?
PERRO MASCOTA
1{GABRIELA SAAVEDRA 47 TIGRE SHARPEI 3ANOS  |HACEDOS AROS
2|ANDRE DE LA ROSA 33 NANNA PUG 7 ANOS | DESDE LOS DOS MESES DE NACIDA
3|CECILIA SALAZAR 34 TOMAS SALCHICHA 4 ANOS  [DESDE QUETENTA UN ARIO
ME REGALARON MIS PAPAS CUANDO TENIA 3 MESES DE
4|DANIELA NAVAS 37 coQuil FRENCH PUDDLE 8 ANOS  |NACIDO, OLIAA LECHE
5|DAVID CASTRO 25 COPO BULLDOG 3 ANOS |LOCOMPRE CUANDO TENIA UN MES
] LLEGO A MI CASA DE CACHORRITO, NO SE EXACTO CUANTO
6|SERGIO GARCES 32 BUENA ONDA [MESTIZO 10ANOS  [TEniA
7|MONICA GALLO 35 NEGRA MESTIZO 2 ANOS  |LAADOPTE DEL PAE HACE UN ARO
. DESDE QUE NACIO PORQUE ES EL HIJO DEL PERRO DE MI
8|SANTIAGO ZUNIGA 43 ATILA PASTOR ALEMAN 8ANOS |pAPA
DESDE HACE 3 ANOS, OSEA CUANDO NACIO COMO DE 3
9|VICTORIA BURBANO 29 PEPE BULL TERRIER 3ANOS  |MESES ME TRAJERON
ME LAREGALO UN AMIGO CUANDO ELLATENIA 2 ANOS, YA
10|PATRICIO REPETTO 36 CAPUCCINO |SHITZU 6 ANOS  |ERAGRANDE PERO SEADAPTO
HACE UN ANO, TOCO REEMPLAZARLE EL PERRO A MI HIJA
11|SONIA VELASCO 50 MOLLY YORKSHIRE TERRIER 1ANO  |ANDREAPORQUESEMURIO
] LA COMPRE CUANDO TENIA DOS MESES, TOCO CUIDARLA
12|MONICA LOOR 38 NINA PUG 8 MESES  [FuLL

Estos resultados muestran el censo de las personas entrevistadas.

2.5.2 PREGUNTA 7: ¢Qué representa tu perro en tu vida?
Compafiia al llegar a la casa
Compaiiia a todos lados
Asi se debe sentir tener un hijo
Responsabilidad y a la vez un amor impresionante
Miembro més de la familia
Un ser que no se puede defender por si misma
No espera nada, pero esta ahi para darlo todo
Nunca te falla
Es fiel como el auto que siempre lo espera a uno en donde se lo deja
Le debo muchas horas de alegria

Hace deporte conmigo, es muy celoso
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Es muy importante para mi
Me ama sin condiciones
Es tanta, tanta la buena vibra que tiene que por eso le puse Buena Onda, por tanto amor que
nos da
Literalmente me sonrie
Es la amiga de ms hijos
Fue adoptada por un debes de la escuela de mi hija y ahora no puedo separarme de ella
Es el compafiero de mi hijo, como no tendra hermanos por ahora, el perro hace las veces de
hermano
Atila cuida a mi hijo
Era mi Compafiia, tuvimos que dormirlo esta semana
Iluminaba la sala cada vez que pasaba por ahi
Me despertaba todas las mafianas y ahora que no esta valoro cada segundo de amor que me
regalaba
Es mi mejor amiga, es la locura de la casa

Con las anteriores respuestas se evidencia la humanizacion de las mascotas caninas del
hogar, que pasaron de ser un accesorio, a una compafiia casi infaltable en el hogar, se concluye
que el perro del hogar entrega amor y lealtad, que lo sienten como un hijo o como el hermano
que aun no le dan a sus hijos; ademas en algunos se muestra agradecimiento por su fidelidad y
por proteger al hogar y a los miembros que lo componen.

La conclusion de esta pregunta seria: El perro al sufrir un proceso de humanizacion

debe ser y tener los mas cercanos derechos y ventajas humanas.



2.5.3 PREGUNTA 8: En una palabra, ¢Qué sientes por tu mascota?

Tabla 2: Respuesta pregunta 8 de cada entrevistado

E1 [ AMOR
E.2 GRATITUD

E.3 INCONDICIONAL

E4 | TERNURA

E5 | AMOR, COMPRENSION Y TERNURA

E.6 BUENA ONDA

E.7 RESPONSABILIDAD Y JUGAR CON MIS HIJOS
E.8 GASTO Y COMPANIA

E9 | AMIGO

E.10| RUIDO AL LLEGAR A CASA

E.11| TRAVESURA

E.12] AMOR

56

Esta pregunta deja ver que el perro inspira diferentes sentimientos en sus duefios como amor,

gratitud, responsabilidad y son esos sentimientos los que hara que el Amo le otorgue grandes

cuidados al perro generando inversion en tiempo y dinero, no solo por la salud del animalito

sino por la de quienes lo rodean.
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254 PREGUNTA 9: {Queé clase de comodidades y cuidados le das a tu perro?

GUARDE- VETERI-
RIA NARIO
PELUQUE
-RIA
JUGUETE
S, JOYAS,
ACCESO-
RIOS

ENTRE
ROPA NADOR

Figura 27: Comodidades que le da el amo a su perro

Elaborado por: Autora de Tesis

En la grafica anterior se pueden observar algunos de los productos y servicios caninos que
los dog Lovers entrevistados prefieren para sus perros y que deberian estar inmersos en el
seguro canino, por tanto se presume que si el producto final los contiene, ademas de cumplir
con otras caracteristicas de precio y canal, seria atractivo en sus cualidades para los duefios de
mascotas caninas. Algunos entrevistados mencionaron temas importantes que pueden ser
relevantes para la comunicacion del producto y es algunos cuidan extremadamente a sus
caninos porque son de raza delicada, otros deben alimentar y estar atentos por alguna condicion
de salud que presenta el perro y que como pasan mucho tiempo con la familia, especialmente

con los nifios deben conservarse en perfecto estado de salud.
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255 PREGUNTA 10: ;Cuanto inviertes al mes en cuidados para tu perro?

Los Duefios amantes de su perro invierten un promedio de USD.218 al mes, siendo USD.100
el que menos invierte y USD.400 el que mayor inversion realiza, en consecuencia un seguro a
precio razonable, que pueda compensar algunos gastos que realizan por el bienestar de la

mascota seria atractivo para ser adquirido.

2.5.6 PREGUNTA 11: Siexistiera un producto de seguro para perros que te ayudara
a proteger a tu perro y que lo cubriera por gastos veterinarios, vacunas, acicalamiento y

que tuviera un club en el que obtendrias descuentos, eventos y beneficios, ¢lo comprarias?

¢Un amante de su perro compraria el producto?

NO: NINGUNO
DE LOS
ENTREVISTADOS

SI: TODOS LOS
ENTREVISTADOS

Figura 28: Amantes de su perro que comprarian el producto

Elaborado por: Autora de Tesis

El Amante de su mascota canina, de acuerdo a las respuestas de los Dog Lovers
entrevistados, estaria dispuesto a comprar esta proteccion para su perro, esto quiere decir que
es necesario identificar los lugares precisos donde se encontrarian dichos Dog Lovers para

tener muy a su disposicidn y alcance el producto.
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25.7 PREGUNTA 11: ¢Cuanto pagarias por un seguro de esas caracteristicas al

mes?

Cudanto gastarias al mes en un seguro para tu

perro?
2
+ USD. 50
ENTREVISTADOS
USD.50 e
ENTREVISTADOS
USD.30 .
ENTREVISTADOS
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 29: Inversion que se realizaria en el producto

Elaborado por: Autora de Tesis

Comparativamente los amantes de sus perros pagarian mayor cantidad de dinero al mes por
obtener un seguro para su mascota, ya que ellos piensan que el bienestar de su mascota es el
suyo propio y ademas el ver saludables y felices a sus perros les causa una gran satisfaccion.
(SALAS, 2016)

Con lo anteriormente descrito se puede inferir que el seguro para caninos sera comprado por
Dog Lovers que quieren reemplazar algunos gastos que consideran ellos béasicos para el

bienestar de la mascota, siempre que sea a un precio razonable.
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2.5.8 PREGUNTA 12: ¢;Cual seria el motivo por el cual comprarias este seguro?

Tabla 3: Motivadores para comprar el producto

Por estar tranquila respecto de su salud, trabajo en seguros y
1 |todo lo tengo asegurado menos a él porque no hay un producto | TRANQUILIDAD
bueno conocido
5 Tranquilidad de saber que los gastos de medicina si se enferma| TRANQUILIDAD Y
estan cubiertos porque todo lo otro se puede presupuestar ECONOMIA
3 E;)Sralo mismo que tengo el mio por no gastar mis ahorros si algo ECONOMIA
4 Porque me sond interesante lo del club porque el mio necesita | ATRIBUTOS DEL
peluqueria bastante seguido para verse lindo PRODUCTO Y ECONOMIA
5 Por saber que tengo un respaldo si algo le pasa y que no salga| TRANQUILIDAD Y
de mi bolsillo més plata para él ECONOMIA
6 |Porque el Buena onda se lo merecia RECONOCIMIENTO A SU
MASCOTA
Porque con los gastos de mis dos hijos se dificulta el que hayan
7 |emergencias con la perrita y ya tuvimos una porque enferm¢6 |PRECIO Y TRANQUILIDAD
gravemente y nos costé mas de 1000 ddlares la hospitalizacion
8 | Por prevenir y porque todo lo de caninos es caro TRANQUILIDAD Y
ECONOMIA
9 |Porque no quiero que me desnivele mis gastos ECONOMIA
A . : TRANQUILIDAD Y
10 | Porque esta viejito y necesita fuertes cuidados ECONOMIA
11 | Porque es una mimada y le amamos como a una hija y nieta RECONOCIMIENTO A SU
MASCOTA
1o | Porque no me duele gastar en ella y como pasa conmigo debe STATUS
estar sanita y linda

Estos serian los principales motivadores de compra del producto de los Dog Lovers, se

observan dos constantes casi Unicas que son el sentirse tranquilo y el proteger la economia ante

imprevistos. Cabe sefialar que casi todas las repuestas para esta pregunta por parte de los Dog

Lovers son las que se evidenciaron en la encuesta cuantitativa.
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259 PREGUNTA 13: ¢;Cuales son los mayores temores sobre tu mascota?
1. Muerte, pérdida, enfermedad con alto costo

2. Enfermedad grave

3. Subida de impuestos sobre la comida

4. Cémo lo reemplazo si falta

5. Muerte y el vacio que dejaria

6. Pérdida del perrito

7. Que enferme y deba dormirlo o lo que costaria el tratar de salvarlo
8. Que lo adoro y mi familia no estaria completa si falta

9. Muerte

10. Envenenamiento porque cuesta mucho salvarlo

11. Muerte o pérdida

12. Desaparezca

En conclusion las mascotas estan viviendo un proceso de humanizacion, es decir se le
otorgan cualidades y por ende derechos que antes eran impensables para ellos y en este proceso
los humanos amos de mascotas en especial de perros, han tenido que prodigarles cuidados
especiales para que sea seguro vivir con ellos, dormir con ellos y en general compartir los
espacios que antes eran exclusivos para humanos, es decir la vida cotidiana.

Por dicha humanizacion los duefios de perros han empezado a destinar grandes cantidades
de dinero y esfuerzo en el bienestar de sus mascotas y consecuencia de ello es la visible
cantidad de almacenes para mascotas y veterinarias existentes, y los espacios que se les dedican
con exclusividad a ellos, como por ejemplo las zonas caninas municipales para canes en Quito,

ferias especializadas, carreras pedestres, etc.
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En ese sentido y bajo este contexto, se ve viable la creacion del seguro para perros en la
Ciudad de Quito, ya que el generarle bienestar a las mascotas también contribuye a la
tranquilidad del amo y esto se traduce en que si se utilizan los mecanismos correctos de
comercializacion y se crea un producto adecuado en cuanto a caracteristicas y precio, puede
llegar a ser exitoso en este nicho de mercado, sobre todo si se toman en cuenta los detonadores
emocionales que conllevan al amante de su mascota a comprar diferentes tipos de productos
para ellas, mismos que son miedo a perderla y la tranquilidad de tener un mecanismo para

cuidarlas en caso de emergencia sin que su economia se vea afectada.
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CAPITULO 3 Determinacion del Producto Adecuado
En este capitulo se planteara, con base en los resultados del estudio de mercado expuesto en
el capitulo anterior, una serie de cualidades del producto ideal de seguro de asistencia médica
veterinaria para perros; estas cualidades del producto se identificaran de las necesidades de las
mascotas por género y se expondra una estrategia denominada Club Cachorritos, que servira
como posible enganche del producto y pretendera la permanencia a largo plazo de los

consumidores dentro del seguro canino.

3.1 Presentacion del producto resultante de la investigacion de mercado:

En primera medida con el estudio de mercado se pudo concluir que seria dptimo diferenciar
las coberturas que prefieren los duefios de machos de las de hembras, ya que sus necesidades,
de acuerdo al estudio de mercado realizado, son diferentes, con ello el producto que se realice
sera ain mucho mas ajustado a la realidad del consumidor, tal como se evidencia a
continuacion:

Tabla 4: Preferencias de coberturas entre los encuestados

MUERTE| VETERINARIO | VACUNAS | PARTO T%QCN:ER?OAS CLUB|CREMACION Af\:/lll(é;\?_:_'g -
MACHO| 2% [ 46% | 27% | 0% [ 4% [12%[ 2% [ 7%
HEMBRA| 2% [ 30% | 19% [22%| 2% [7%] 1% | 18%
AMBOS | 2% | 36% | 22% |14%| 12% |7%| 2% | %

Para definir los productos es indispensable realizar una descripcién detallada de coberturas
que tendra el seguro para perros de la Ciudad de Quito, estos textos podrian servir como base
para la creacion de las condiciones generales y particulares de la péliza, mismas que deberan
ser aprobadas por la Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, Organismo regente
de la actividad aseguradora en Ecuador desde septiembre del 2015, para empezar la

comercializacion del producto.
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3.1.1 Descripcion de coberturas.

A continuacion se describiran cada uno de los beneficios pensados para satisfacer las
necesidades de los caninos del hogar. Este seguro fue pensado para cubrir los requerimientos
de salud en accidentes y enfermedad y acicalamiento del canino; y también para mitigar la
preocupacion del amo en cuanto al gasto que debe efectuar si quiere que su mascota esté en
buenas condiciones para compartir la vida de la familia, en ese sentido se proponen coberturas
que ayudaran al amo en caso de que el perro dafie a un tercero sea este persona o bien; también
lo acompafaran durante algunas etapas del animalito, por ejemplo en alumbramiento de
cachorros, entrenamientos o en la muerte del mismo.

Otra de las fortalezas del producto radica en la red de establecimientos veterinarios afiliados
para las atenciones de los caninos asegurados, por lo que la libre eleccion de veterinario o
cualquier otro servicio incluido en el producto no esta contemplada bajo ninguna circunstancia,
pero los establecimientos afiliados estaran en capacidad de otorgar servicios de muy buena
calidad en cuanto a atenciones médicas, productos especializados. Ademas el Club permitira
mantener informado al amo asegurado con consejos sobre crianza, vacunacion, consejos de
comportamiento, habré espacios para preguntas, citacion de mini clubes por raza, busqueda de
pareja, celebraciones y productos disponibles en la red afiliada.

Para una mayor comprension del alcance del producto, es necesario incluir algunas
definiciones importantes sobre condiciones de asegurabilidad, que es el conjunto de
circunstancias que deben ocurrir en un riesgo para que su cobertura pueda ser aceptada por una

Institucion Aseguradora (Seguros Bancomer, 2016):
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Tabla 5: Condiciones de asegurabilidad

CONDICIONES ASEGURADORA

Toda persona natural, mayor de edad y que acredite con un carnet de
Contratante vacunacion vigente la propiedad de su mascota canina en Quito, podré

contratar este beneficio para ella

Canino (hembra o macho) que cuente con carnet de vacunacion
actualizado a la fecha de contratacion, mismo que debera contener el
Asegurado
registro de las ultimas vacunas aplicadas y de la Gltima desparasitacion

realizada

El canino macho o hembra sujeto de este seguro debe cumplir los
siguientes requisitos:

* Estar vivo

* Contar con al menos 3 meses cumplidos y no mas de 10 afios de
edad cumplidos, de acuerdo al carnet de vacunacion vigente
Asegurabilidad

* Producto exclusivo para perros de compafiia, no se aseguraran
canes que realicen labores de rescate profesional, ni que practiquen
peleas organizadas o que se dediquen a alguna actividad lucrativa

* Activar el producto realizando al perro asegurado el examen

médico en cualquier clinica veterinaria o pet shop autorizado




Y la descripcion y alcance las coberturas ofrecidas es la siguiente:

Tabla 6: Coberturas del producto — definicién

COBERTURA

Muerte de la

mascota asegurada

DESCRIPCION

Fallecimiento del canino (hembra o macho)
asegurado ya sea por enfermedad por causas
naturales o accidentales, el Contratante decide si
recibe el dinero en efectivo o si prefiere podria

utilizar el servicio de cremacion

66

MONTO

COBERTURAS

300,00

esterilizacion

Asistencia El canino gozard de consultas anuales en las
Méaximo 6 consultas
veterinaria Clinicas en convenio ya sea por enfermedad o por
por afio
ambulatoria accidente, incluye desparasitacion
El can asegurado gozara de atencion hospitalaria
Asistencia
en caso de enfermedad o accidente, sin limite de
veterinaria 3 veces en el afo
dias, excluye tratamientos de fertilizacion o
hospitalaria

Medicamentos

Se proporcionaran los medicamentos necesarios

tanto para atencion ambulatoria como hospitalaria

Ambulatoria maximo

USD.50 por atencion y

USD,100  por

hospitalizacion

cada
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MONTO

COBERTURA DESCRIPCION

COBERTURAS

Para los caninos que hayan nacido bajo esta
cobertura o los que tengan un afio cumplido:
« Parvocorona
*Quintuple
* Séxtuple Una dosis por afio por
Vacunas
* Quintuple perro
* Rabia
*Gripe
Para los perros de més de un afio se aplicaran las

vacunas sextuple, rabia y gripe

Ambulatoria méaximo
Se cubriran los exdmenes o radiografias que
Examenes, USD.20 por atencion y
sean necesarias para el diagnostico de una
radiografias uUsD,80 por cada
enfermedad o de apoyo para luego de un accidente
hospitalizacion

Se asistira a la canina gestante siempre y cuando
el parto sea programado con al menos un mes del
periodo de alumbramiento normal, tiempo en el
cual ella podréa dar a luz en cualquier momento. Los
Parto cachorros nacidos de un parto cubierto tendran una Una vez por afio
consulta durante el primer mes de nacidos, tiempo
en el cual deberan ser inscritos con su plan
individual (esta consulta no incluye vacunas, ni

hospitalizacion de los cachorros)




COBERTURA

DESCRIPCION
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\v(el\aye

COBERTURAS

Acicalamiento

Para conservar no solo la salud sino la estética
del perro asegurado, este plan incluye los
siguientes servicios para la mascota asegurada:

* Bafo canino especializado
* Peluqueria canina
* Tratamiento de pulgas o garrapatas en caso de

Ser necesario

Maximo tres veces por

afio por cada beneficio

Responsabilidad
Civil (dafios a

terceros)

Este amparo cubrird al duefio de la mascota
asegurada cuando ésta cause dafio fisico a un bien
de un tercero o cause dafio corporal a un tercero.
No se consideran terceros del contratante hasta el
segundo grado de consanguinidad o tercero de
afinidad, se pagara via reembolso y luego de la

presentacion de pruebas de existencia del dafio

Méaximo USD.500,

hasta 3 veces por afio

Cobertura de

preexistencias

Para perros que contraten el seguro canino
teniendo alguna enfermedad permanente tendran la
mitad de todas las coberturas, las preexistencias no

declaradas, no tendran cobertura

Beneficio anual
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Las frecuencias de uso, contenidas en el cuadro anterior, fueron establecidas con base en el
criterio de la Dra.Vet. Carolina Benavides (2016), propietaria de la Clinica Garras y Huellas,
quien de acuerdo a su experiencia, formacion y conocimiento establecio el nimero de veces
que son necesarias en promedio cada uno de los servicios incluidos, esta informacion sera muy
relevante en el momento en que la Aseguradora que respalde el proyecto deba realizar los
calculos actuariales para determinar el precio final del producto, luego de aplicar las tablas de
siniestralidad histdrica que deben existir, con seguridad no de Ecuador, pero si de otras regiones
similares en estilo y nivel de vida, para asi poder mantener el producto a largo plazo y que
genere las ganancias esperadas.

Este producto podria ser de inmediato sometido a los dos procesos de seguros que son

necesarios para su salida al mercado por parte de una Aseguradora (Valdivieso, 2016), que son:

Tarificacién: Efectuada normalmente por una firma independiente que aplica célculos
actuariales (nota técnica) y tablas historicas de ocurrencia de siniestros para encontrar un precio
que genere ganancia y que sea sostenible en el largo plazo en donde normalmente se alcanzan
los volumenes de produccion adecuados en seguros.
Aprobacion Legal: Este proceso incluye la legalizacion de los textos de condiciones y
coberturas que se incluirian en el producto, en Ecuador esta aprobacion es otorgada por la
Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros.

Luego podria llevarse a cabo la determinacién de la forma de ser comercializado, la forma
de la pdliza a ser entregada y los canales adecuados para que esté disponible para los

consumidores.
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3.1.2  Club KChorritos.

El Kchorritos es un Club creado para perros de todas las edades, que contraten el seguro
canino, es sabido que tener un canino en casa es algo muy especial, por eso se penso en
establecer una red de Clinicas y Veterinarias que presten diferentes beneficios a los
Asegurados.

Los beneficios que incluira el Club seréan:

Descuentos especiales y planes acumulativos en ropa, accesorios, juguetes, adiestramiento,
comida, etc. en la red de establecimientos afiliados

Servicio de asesoramiento en ubicacion de mascotas perdidas

Descuentos por participacion en carreras pedestres para amo y mascotas

Creacion de mini clubes por raza, lo cual contribuird a encontrar mascota para cruce con mayor
facilidad

Realizacion de eventos como cumpleafios y matrimonios

Descuentos y planes acumulativos en marcas auspiciantes del seguro

Envio de informacion importante a los amos recordando fechas de vacunacion, camparias
estatales para inmunizar o esterilizar a los caninos

Linea 1800 de apoyo veterinario, en la cual se resolveran inquietudes de salud de los caninos
0 se direccionara a las Clinicas en Convenio

Envio de obsequios por fechas especiales para el perro (cumpleafios y navidad)

Publicacion en pagina web del producto de cumpleafieros del mes y fotos con las actividades
realizadas durante cada mes

En la pagina web se tendra acceso a informacion y consejos sobre alimentacidn, bienestar,
adiestramiento, etc.

A futuro cuando la base de datos sea suficiente realizar una publicacion mensual que llegue a

los afiliados
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Posteriormente cuando el volumen de ventas lo permita podremos extender los beneficios del
Club Kchorritos a los Amos registrados, realizando alianzas con peluquerias, gimnasios, spas

y carreras pedestres para amos y perros.

El proyecto Club Kchorritos tiene 2 actividades primordiales y que deben desarrollarse
paralelamente:

Recopilacion de datos, que se hara mediante un desarrollo tecnoldgico que permita introducir
informacion médica del perro y sus preferencias conjuntamente con las de su Amo.

Lo ideal seria poder tener la informacién del can desde que nace o desde que se afilia para
poder acompafar al amo con consejos e informacion Util en cada etapa canina, ademas de
ofrecer productos y servicios paralelos de servicios adicionales.

Formacion de Alianzas estratégicas comida, vestuario, ferias, entrenamiento, hotel, carreras,

auspicios, ferias internacionales, basqueda de pareja.

El Kchorritos lograra romper uno de los grandes paradigmas del seguro y que se convierte
en uno de los principales enemigos de su compra, conjuntamente con la baja credibilidad del
sistema asegurador y es su INTANGIBILIDAD, tal como afirma Félix Paguay (s.f) quien
recuerda que los seguros son un producto muy complicado para muchas personas. Como
clientes, no es posible verlos o probarlos antes de comprarlos y muchos no los entendemos.
Nos parece gue un seguro cuesta muchisimo dinero y que los beneficios de la compra no se
concretaran sino hasta el futuro, si es que llegan a obtenerse. De hecho, se supone gue si no lo
usamos, hemos de consideramos afortunados. ¢Por qué habria de sentirse afortunado el cliente
que gasta mucho dinero al afio en algo que jamas usara? Por lo tanto, la tarea de explicar los

méritos del producto a los consumidores es todo un reto debido a que éste es intangible.
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En ese sentido se puede inferir, de acuerdo a las cifras de la Superintendencia de Bancos y
Seguros, que solo el 58% de una cartera de Clientes, hablando del seguro mas conocido que es
el de vehiculos en Ecuador, siente los beneficios de contratar una cobertura y es porque ese es
el porcentaje aproximado de Clientes que sufre un siniestro, es decir solo este porcentaje de
personas que pagan por un seguro “tangibilizan 0 utilizan” su inversion.

Esto podria evidenciar que si el seguro no es tangible para una mayor cantidad de Clientes,
las ventas podrian ser menores, sobre todo en la etapa de introduccién del producto,
considerando que inclusive el concepto es desconocido, aunque apetecido, segun el estudio de
mercado previo.

A continuacion se incluyen los datos de siniestralidad de los ramos més representativos del
sistema de seguros privados de Ecuador extraidos de la informacién publica de pagina web de
la Superintendencia de Bancos, estos datos son relevantes porque se evidencia el porcentaje
utilizacion de los seguros mas tradicionales, demostrando que no todas los Asegurados (quienes
compran un seguro) tangibilizan su inversion es decir sienten algin beneficio, es importante
hablar aqui del mercado de seguros en general y el niUmero de personas que lo usa en los
diferentes ramos ya que no existe un seguro de perros con experiencia relevante y que se pueda

cuantificar en el Pais: (Estadisticas D. N., 2015):
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SEGUROS PRIVADOS DEL ECUADOR

FICHA DE SINIESTROS POR LOS 6 SEGUROS MAS REFRESENTATIVOS®
DIC2013-DIC 2014

Accidentes Incendio y

VARIABLES Vida en grupo Vehiculos Transporte

personales lineas aliadas

COSTOSDE  MLESDEDOLARES | 7403052 1472358 1 713250 1090994 33 444,49
SINESTROS DICIEMBRE 2014
pmaNeTa  WLESDEDOLARES 50476065 | 4913427 | 2680503 21445945 3417518 50 017,53

DICEMBRE 2014
SINESTRALIDAD Dic-14 38,20 2007 26,61 58,05 31,92 | 66,87

Nota: El calculo de la siniestralidad considera las siguientes variables:
1. Numerador: Costos de siniestros
2. Denominader: Prima Neta

Actualizado por: Direccion Nacional de Estudios | Subdireccion de Estadisticas | DSAS
Fecha de actualizacion: 28 de Julio de 2015
deandrade@sbs.gob.ec

Figura 30: Siniestralidad de los ramos de seguro mas representativos

Elaborado por: Direccion Nacional de Estudios / Subdireccion de Estadisticas /DSAS —
Superintendencia de Bancos y Seguros 2015

Del anterior cuadro se desprenden los siguientes conceptos:
SINIESTRO: Es la manifestacién concreta del riesgo asegurado, que produce unos dafios
garantizados en la péliza hasta el limite determinado. El siniestro, al ser un acontecimiento que
causa unos dafios, motiva el principio de indemnizacion, obligando a la aseguradora a
satisfacer, total o parcialmente, al asegurado. (Fundacién Mapfre, 2016).
COSTO DEL SINIESTRO: Valor indemnizado (pagado) por la Compafiia de seguros al
Asegurado para resarcir los dafios causados por un siniestro (Sanchez Romero, 2016).
PRIMA: Aportacion econdmica que ha de satisfacer el Asegurado a la Entidad Aseguradora,

en concepto de contraprestacion por la cobertura de un riesgo. (Ecuaprimas, 2016).
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3.2 Estimacion de la demanda
Segun estudio realizado por la Consultora IPSA Group sobre el mercado de alimento para
mascotas en el 2011, se determind que el 47% de los hogares en Quito compra alimento para

mascotas (Diario EI Universo, 2011):

Pet ownership
Across 22 countries

43%
33%
23%

12%
. 6% 6%

A b B O

No pets Dog Cat Fish Bird Other

El

Figura 31: Preferencia de tipo de mascota

Elaborado por: GFK 2016

De los datos proporcionados por el Estudio de la investigadora GFK se determina que del
57% de familias con mascota el 33% prefiere tener un perro por sobre otras razas, este estudio

se realizo en 22 paises alrededor del mundo.

El INEC proporciona el numero de hogares existentes en Quito en los resultados del Censo

poblacional, como se demuestra a continuacion:



www.ecuadorencifras.com
wwwinec.gov.ec
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.
"ﬁﬂ’ © ECUADOR CUENTA CON EL INEC

Promedic de Personas por Hoogar, segin Parroquia

Cadigo Nombre de la Parroguia

Total de personas

Total de hogares

Promedio de personas por hogar

R70150  [ouimo

1.617.647

471717

343

Fuente: Censo de Poblacidn y Vivienda (CPV) 2010
Instituto Macional de Estadistica y Censos (INEC)

Elaborado por: Unidad de Procesamiento (UP) de |a Direccion de Estudios Analiticos Estadisticos (DESAE) - Viadimir Almeida Morillo

Figura 32: NUmero de hogares en Quito

Elaborado por: Unidad de Procesamiento de Direccion de Estudios Analiticos Estadisticos

2010

Y sobre el tamafio del mercado para este producto, quedaria como se detalla a continuacion:

NGmero total de | 109ares an

hogares INEC Perro 33%
GFK

471.717 155,666

Aceptacion del
Producto 92%

143,213

Precio anual
USD.352,33

Investigacion*

Figura 33: Tamario del Mercado Producto de seguro canino en Quito

50°458.334.94

Elaborado por: Autora de Tesis, datos obtenidos de cada una de las fuentes mencionadas

en figura

Se consulto con la experta en el mercado de mascotas, Dra.Vet. Carolina Benavides (2016),

quien considera que de todos los pacientes que ella atiende, alrededor de 3092 fichas registradas

en su sistema, de las cuales tiene aproximadamente 1000 fichas activas, el 30% son amantes

de sus mascotas (Dog Lovers) y considera que estarian dispuestas a invertir en el producto por

el bienestar de sus caninos por tanto el tamafio del mercado en términos de este segmento seria

de 46,700 hogares y USD.16°453.811.
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En conclusidn, luego del analisis de los datos obtenidos en el estudio del mercado realizado
sobre los servicios caninos preferidos por los potenciales consumidores y luego de mantenida
la conversacion con la Dra.Vet. Carolina Benavides (2016), se podria afirmar que se llegd a un
producto final que tiene los componentes para que sea apetecido por el Duefio de una mascota
canina.

Se puede decir que este seguro serd un producto Gnico en el mercado por el conjunto de
coberturas que contiene y la inclusion del Club de Beneficios asociados, respecto de la
competencia solo Seguros del Pichincha tiene un producto similar pero no engloba todas las
coberturas determinadas como atractivas en el estudio de mercado..

Como ventaja para la Aseguradora que decida patrocinar la comercializacion de este
producto se puede decir que podréa venderlo de manera independiente, adicionandolo a otro
producto de seguros (hogar, vehiculos, PYMES), o haciendo alianza estratégica con otra
Empresa, normalmente de tipo financiero que es en donde se combina la oferta de productos y
servicios de estas dos industrias (Rivera, 2016).

Con todos estos antecedentes, ¢Por qué se debe comprar este seguro canino en la Ciudad
de Quito?

Porque la humanizacion de las mascotas lleva a que les otorguemos cuidados extremos
Porque los costos de los cuidados que necesitan las mascotas pueden ser elevados y en algunas
ocasiones inesperados

Porque no existe un seguro con todas las ventajas que tendria el propuesto

Porque el Club Kchorritos le otorga beneficios exclusivos

Porque el amo esta cubriendo el riesgo de que su mascota dafie a otra persona o0 a un bien de

un tercero



77

Y, ¢Por qué vender esta cobertura resulta interesante?
Porque solo existe un producto parecido
Porque los costos que genera su comercializacion son bajos
Porque logrando volumenes de venta se obtiene rentabilidad
Porque se debe explotar el sentimiento de alta responsabilidad que los Dog Lover sienten hacia
sus mascotas lo que los lleva a desembolsar dinero para su cuidado

Y para finalizar se concluye ademas que el producto puede ser innovado constantemente ya
que pueden adicionarse siempre nuevas alianzas, principalmente a través del Club, que le

entreguen beneficios tanto a la mascota como a su Amo quien es el que compra el producto.
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CAPITULO 4 Determinacion del canal 6ptimo de comercializacion

En este capitulo se determinaran con base en los resultados del estudio de mercado expuesto
en el capitulo dos, los canales adecuados de venta del producto de seguro para perros para el
potencial consumidor, en ese sentido debemos analizar el porqué de las preferencia por edad y
los canales de venta del mercado de seguros en Ecuador para finalmente esbozar una estrategia
primaria que podria ser utilizada por la Aseguradora que respalde el producto en cada uno de
los canales.

Segun definicion los canales de distribucion son: "cada uno de los diferentes caminos,
circuitos o escalones que de forma independiente intervienen en el proceso de hacer llegar los
bienes y servicios desde el productor hasta el usuario o consumidor final" (Diccionario de
Marketing de Cultural S.A.).

Por tanto es recomendable encontrar el camino adecuado que lleve el seguro para perros al
consumidor y luego de la investigacion de mercado realizada se pudo concluir que para este
producto no seran uno sino varios los caminos precisos segun sea el consumidor.

Tal como afirma Marcela Dupont Genexus Country Manaher Per( (2013), las caracteristicas
actuales de los canales de comercializacion exitosos son:

e \ocacion y compromiso. Los distribuidores exitosos siempre muestran un gran

entusiasmo por lo que hacen y un fanatismo explicito por los productos que distribuyen.

e Perseverancia. Es poco frecuente o casi inexistente que un canal exitoso lo sea desde el

comienzo. Habitualmente, pasan por periodos dificiles de desarrollo de cartera de
clientes y penetracion de los productos. Aquellos que consiguen superar esa dura etapa
de transicion, tanto cuando se comienza a distribuir, como cuando incorpora un nuevo

producto, consiguen los objetivos previstos.
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e Inteligente eleccién de los productos a distribuir. Los canales exitosos, en general,
siempre eligen productos complementarios entre si y con una virtud innegable de
prolongada rentabilidad en el tiempo. Estos canales tienen la habilidad de identificar qué
productos estan largamente en el mercado, y logran alta rentabilidad durante ese largo
periodo sin dejarse seducir por productos de moda o de rapida colocacion.

e Eleccion de proveedores que protejan la inversion del distribuidor. Es sabido que un
canal, al comenzar a distribuir un producto, si tiene intencidn de hacerlo bien, debe hacer
inversiones significativas. Por lo tanto, elegir un proveedor que valore y comprenda ese
esfuerzo, protegiéndolo con acciones que permitan al canal amortizar la inversion, es sin
lugar a dudas un factor significativo para el éxito.

e Simpleza del negocio. En términos generales, los canales que distribuyen productos
simples, con aprendizajes rapidos y pronta satisfaccion del cliente, no encuentran

obstaculos para rentabilizar su negocio.

4.1 Presentacion de los canales de comercializacion preferidos por el publico objetivo
segun estudio de mercado

A continuacién se expondran los canales de comercializacion preferidos de acuerdo a los
resultados que se determinaron con el estudio de mercado respectivo. Estos resultados fueron
determinantes al indicar que el rango de edad era fundamental para trazar la estrategia de

canales para este producto, tal como se evidencia a continuacion:



Tabla 7: Preferencia de los encuestados segun rango de edad
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EDAD BROKER WEB TIENDAS CALL CENTER
15% 36% 8%
28% 21% 5%
46 EN ADELANTE 10% 29% 8%

53%

En primera medida se llegd a determinar que los canales de comercializacion preferidos no

son los mismos para todos los rangos de edad estudiados, es decir segun la etapa de vida del

potencial comprador se debe trazar la estrategia de canales para que el producto sea visible para

todos y esté disponible para la compra en el lugar indicado, sea en la web, en las tiendas

especializadas, canal moderno y pet shops, o utilizando el canal natural de venta del seguro que

es el Broker, corredor o Asesor productor de seguros.

En ese sentido resulta relevante revisar las caracteristicas de cada generacion para que los

esfuerzos en mercadotecnia en la difusion del seguro y sus estrategias sean mas incluyentes. A

continuacion se presentan algunas caracteristicas relevantes de cada una de las generaciones

que ayudaran a determinar el porqué de las preferencias de cada rango al momento de buscar

informacion y comprar:

4.1.1 Conducta del consumidor por generacion:

En la siguiente figura se detallan algunas preferencias relevantes en educacion, trabajo,

habitos de consumo y familia de cada una de las generaciones:




AA

BABY BOOMERS
NACIERON ENTRE
1946-1964

v

GENERACION X
NACIERON ENTRE
1964-1982

EDUCACION

* Estudian solo la
licenciatura

* Carreras "serias"
como ingenierias y
administrativas

* Buscan un grado
de estudios mas
alto: maestrias'y
doctorados

TRABAJO

* Méas de 10 afios
en el mismo empleo
* Valoran el estatus
y lajerarquia

* No mezclan el
trabajo con lavida
privada

* Workaholic
"Adictos al trabajo"
* Exito es ser joven
y rico

* Lajornada laboral
se extiende al
happy hour

HABITOS DE
CONSUMO

* Leales alas
marcas

* Compran
directamente en la
tienda

* Consumo
orientado ala
familiay la casa

* Se dejan guiar
por lo que ven en
sus amigos y la
publicidad y la TV
* Adquieren
productos
aspiracionales y de

lujo
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FAMILIA

* Son miembros de
familia numerosas

* Apertura frente a
laliberacion
femeniday el
aborto

* El matrimonio
como el ideal para
empezar una familia

* Lamujer se
incorpora al mundo
laboral

* Menor nimero de
integrantes por
familia

* Apertura frente a
las relaciones del
mismo Sexo

Figura 34: Caracteristicas de las generaciones

Elaborado por: Nino Zegarra Malatesta (2015)

A continuacién se presentan algunas caracteristicas de las generaciones, mismas que definen

el perfil de cada una como comprador (Lazar & Schiffman, 2008, p.454-458):
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Baby Boomers (1946-1964)

Nacieron en los afios de la postguerra de la segunda guerra mundial, y llevan su nombre por
el inusual incremento en las tasas de natalidad: (“baby boom”). Es el periodo de los Yuppies y
del consumismo a gran escala. Comenzaron a perder el sentido de “comunidad” y lo cambiaron
por un desenfrenado amor por el trabajo. Son la primera generacion televisiva.
El trabajo es lo mas importante.
Valoran la productividad y no toleran el ocio.
Aprecian los simbolos de status y el crecimiento vertical en una compafiia.
La mujer se incorpora definitivamente al mercado laboral. Cambio en el modelo tradicional de
familia.

Buscan lo que necesitan a través de personal especializado

Generacion X (1965-1982)

La generacion X esta caracterizada por el individualismo. Hijos de padres divorciados e
inmersos en un mundo cada dia mas globalizado. Incomprendidos por las otras generaciones,
emprendieron el camino de la Era Digital.

Sufrieron grandes cambios.

Vida analdgica en su infancia y digital en su madurez.

Vivieron la llegada de internet, la tecnologia y conectividad.

No logra desprenderse del todo de las culturas organizacionales.
Es la generacion de la transicion.

Incorpora como su medio preferido de recibir informacién a la television.
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Generacion Y (1982-2000)

O también llamados Millenials, son personas con grandes aspiraciones académicas, gente
extremadamente culta por la gran oferta de informacion disponible. Conocieron desde
pequefios el mundo globalizado y el més grande paradigma que presenciaron fue el
emblematico 9/11. Hijos de padres optimistas, conocieron desde pequefios la computacion y
las comunicaciones digitales.

También llamados Millennials.

Son multitareas.

No conciben la realidad sin tecnologia.

La calidad de vida tiene prioridad sobre la vida laboral

Son emprendedores innatos

Es la generacion que usé mas tipos de tecnologia para entretenimiento: Internet, SMS,
Reproductor de CD, MP3, MP4, DVD entre otros.

Lo que era un lujo para la generacion X para la generacion Y son productos “basicos”.

Por la alta utilizacion de la tecnologia prefieren obtener informacion directamente usandola

Generacion Z (2001-actualidad)

Esta generacion pertenece al mundo de la informacién inmediata. Cuentan con
computadora, television y teléfonos inteligentes y son, en gran medida, el nuevo blanco de las
empresas que concentran sus esfuerzos para vender y promocionar sus productos en las
plataformas digitales. Para ellos no existen las fronteras o brechas culturales.

“Nativos digitales” (desde su nifiez que existe internet)
Todavia no ingresaron al mundo laboral.
Poseen acceso y manejo a toda su tecnologia: Internet, mensajes instantaneos, SMS, celulares,

iPod, iPad, Notebook, etc.
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Ven a la tecnologia como elemento fundamental (no conciben el acceso a la informacién sin la
existencia de Google)

Sus medios de comunicacion utilizados principalmente son redes sociales.

Son de gran influencia por el manejo tecnoldgico que tienen para sus padres al momento de

comprar.

Y, cada generacion esta influenciada por los acontecimientos, novedades y tendencias de
su tiempo y por supuesto los medios de comunicacion han jugado un papel importante en la
toma de decisiones respecto de la busqueda y adquisicién de productos, es por ello que es
necesario establecer el correcto canal de comunicacion con cada una de ellas para que sean
eficientes los esfuerzos que se realicen dentro de la comercializacion del seguro canino.

(Lazar & Schiffman, 2008)

4.2 Canales de comercializacion de seguros en Ecuador

Para abordar este tema fue necesario ahondar con un experto en el tema canales de
comercializacion de seguros en Ecuador, por tanto se mantuvo una entrevista al Ing. Carlos
Alberto Valdivieso Mena (2016), actual Gerente Regional de Canales de AIG Metropolitana
Compariia de Seguros, quien ha trabajado en varias multinacionales de Seguros en Ecuador
desarrollando nuevos modelos de venta con sus respectivos canales, su experiencia en este tema
es de aproximadamente 18 afios y ha trabajado para AON Risk, ACE Seguros, Liberty Seguros

y AIG Metropolitana.
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A Carlos se le realizo la siguiente entrevista:

P. Carlos, Usted cdmo definiria un canal de venta de seguros:

R. Un canal de venta o de comercializacion en seguros podria definirse como el medio por
el que los Aseguradores llevamos el producto, es decir la cobertura del seguro hasta el
beneficiario final del producto, es decir el Asegurado.

P. ¢Como ve Usted el mercado global de seguros respecto al Ecuatoriano?

R. Debo decir que de la investigacion y experiencia que he mantenido en diferentes Paises,
el Ecuador tiene un retraso en los procesos de venta de seguros con Colombia, Chile, Argentina
y Pert que es la Regién de la que me hago cargo, al menos de 50 afios, esto se debe, en mi
opinidn a tres temas fundamentales que son:

Uno, el desarrollo que la Banca ha tenido en estos Paises; dos, el nivel de inversion
extranjera que llega y demanda de productos y servicios que si no existen deben ser
implementados en el corto tiempo, y finalmente, el incremento en la calidad de vida, sobre todo
en Chile, y esto hace que los ciudadanos busquen estar mayormente protegidos contra los
siniestros que pudieren llegar a tener y el Estado apoya con la creacion de leyes para fomentar
como una préactica social comin y obligatoria ademas, el estar asegurado.

P. Y respecto de los canales de comercializacion de seguros, ¢cuales son los més usados
en la actualidad?

R. En mi criterio existen tres canales de comercializacion para los seguros:

Venta directa: Este involucra a las fuerzas de venta directa de las Aseguradoras, misma que
puede ser a través de sus Ejecutivos comerciales o de sus call centers. En mi opinidn es una
idea errada el pensar que la fuerza comercial de una Compafiia de seguros llegara a una gran
cantidad de personas, en vez de ello se les debe entrenar en el arte de encantar al canal correcto
y natural de venta del seguro que son los Brokers o Corredores de seguros que son los que se

especializan en la técnica para vender seguros.
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Los comerciales de las Aseguradoras deben ser inicamente canalizadores de las condiciones
en las cuales una Compaiiia puede vender sus productos a las masas.

El segundo canal, que es como lo mencioné antes, el canal natural de venta del seguro desde
tiempos inmemoriales, es el Broker, Agente o Corredor de Seguros, quien se encarga mediante
una red propia y creciente de contactos de conseguir que el consumidor de seguros confie en
que un tercero lo dejara en las mismas condiciones a las que tenia si un siniestro le ocurre. Para
ello el Broker debe dominar: técnicas de ventas, generar credibilidad, conocer a fondo el
manejo de las Aseguradoras técnica, comercial, operativa y financieramente y lo mas
importante debe saber descubrir cuales son las necesidades reales en seguros de cada uno de
sus clientes.

Y, el tercer canal de comercializacion y el menos explotado en Ecuador es el de los sponsors,
que son firmas que ponen a disposicién de las Aseguradora sus bases de datos de clientes, sus
instalaciones, sus sistemas y/o su personal para la comercializacién de seguros, a cambio de un
porcentaje de ganancia pactado previamente. En Ecuador se usan principalmente como
sponsors a los Bancos y Cooperativas, luego estdn los Concesionarios de vehiculos y los
almacenes de diferentes industrias (electrodomésticos, llantas, dpticas, etc.) y en menor medida
los supermercados y farmacias de productos de consumo masivo. En otros paises hasta los
conductores de taxi venden seguros inclusive llegando a desarrollar esquemas piramidales de
venta de estos productos y en las perchas de los supermercados se venden empaquetados de

seguros de temporada o especificamente disefiados para un tipo de producto.
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P. ¢Cual cree Usted que sera el canal preferido de comercializacion de seguros a 10
afos en Ecuador?

Pienso que definitivamente la comercializacion de seguros ird en el camino de buscar
sponsors, ya que es la forma menos costosa y rentable de vender seguros; el sponsor tiene ya
los clientes y nuestra mision como aseguradores es simplemente crear los productos perfectos
para cada uno; pero de ninguna manera pienso que estos negocios se puedan hacer
directamente, siempre serd necesaria la intervencion del Broker de seguros que ayudara a
engranar todas las partes del proceso de venta y con respecto de los productos de seguros,
tendrén que ser cada vez mas especializados en satisfacer nichos especificos.

P. En su opinion ¢Cual cree Usted que seria el canal éptimo para la comercializacion
de un seguro para perros en Quito?

Creo que dependera de a quién quieran dirigir los esfuerzos porque no todas los Clientes
aceptan todos los canales, personalmente creo que al inicio de la comercializacion deberia
atarse el producto a uno fuerte como de vehiculos u hogar, para irlo introduciendo al mercado
y acostumbrando a la poblacién en general a su existencia.

Fin de la Entrevista.

Con la informacién anterior podemos concluir que el mercado de seguros en Ecuador debe
ir avanzando hacia su masificacion e inclusive hacia la obligatoriedad de contratacion, en
Ecuador la cultura de seguros es incipiente (Valdivieso, 2016) y por ello el desarrollo de nuevos
productos como éste, puede ayudar a generar mayor conciencia de los beneficios y de lo
indispensable que es sentirse protegido, ningin mecanismo es tan eficaz como el seguro para
devolver al Asegurado sus bienes o dejarlo en la misma situacion anterior a un siniestro como

el seguro.
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Luego de la conversacion con el Experto y de la explicacion del porqué de la preferencia de
uno u otro canal de venta, se puede definir cada uno de los canales escogidos dentro de la
encuesta realizada por los potenciales consumidores.

Como se pudo observar de 25 a 35 afios de edad el publico objetivo prefiere encontrar el
producto a través de mecanismos web ya que es el medio de basqueda de informacién mas
utilizado, posteriormente prefieren ubicarlo en tiendas o sponsors y luego buscarian un broker
de seguros que los asesore.

De 36 a 45 afios los potenciales clientes prefieren adquirir el producto en tiendas o sponsors,
seguramente porque necesitan verlo para revisar sus caracteristicas; luego lo comprarian con
la asesoria de un bréker y finalmente irdn a los mecanismos web que mantenga la Aseguradora
que respalde el producto.

Y de 46 afios en adelante esperan tener seguramente la atencién personalizada del Broker
quien otorgue una asesoria tangible y que genere credibilidad, luego querrdn encontrar el
producto en tiendas y sponsors y en muy bajo porcentaje esperan que un Call center les ofrezca
el producto o lo querran ubicar en la web.

El Call center fue el medio que menos intencién de ser utilizado tuvo por los tres segmentos,
personalmente creo que esto se debe a que no existe mucho tiempo para atender ventas por
teléfono por la agitada vida que se mantiene hoy en dia y a que el teléfono se usa mucho mas

para cuestiones laborales.

4.3 Definicién de cada canal de comercializacion del seguro canino
Luego de analizar las preferencias de canal por cada generacion y también de analizar los
canales de comercializacion de seguros en Ecuador, a continuacion se definiran algunas

acciones que se podrian realizar en cada canal de comercializacion:
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4.3.1 Canal de Venta: WEB.

Creacion de la pagina web, que contenga informacion del producto y de los beneficios del Club
Kchorritos, cumpleaieros del mes, buscador de parejas, actividades de clubes por razas e
incluir un boton de pago para compra en linea.

Motores de busqueda para facilitar el encontrar el producto en la web cuando el potencial
amante de su perro haga basquedas on line, podrian escogerse como palabras clave para los
motores de busqueda: seguro de mascotas, mascotas, veterinario, alimento para perro,
peluqueria canina.

Creacién y administracion de perfiles en redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram. En
ellos se promocionara el producto, se direccionara a los Clientes hacia la pagina web en donde
podran comprar el seguro y se crearan eventos para que se reinan y conozcan los duefios de

mascotas por raza.

4.3.2 Canal de Venta: Sponsors.

Se sugiere la busqueda de alianzas estratégicas con establecimientos que puedan tener
clientes con mascotas, para establecer esquemas de comercializacion aprovechando sus propias
fuerzas de venta, instalaciones o sistema, el producto podria ser vendido como un
complementario de otro producto o individualmente, podrian resultar interesantes por ejemplo,
tiendas departamentales, tiendas de electrodomésticos y universidades.

Se sugiere realizar el acercamiento con los principales supermercados y farmacias de Quito
ofreciendo una presentacion empaquetada del producto, la ventaja de este tipo de canales es

que atraen a gran cantidad de personas y sus planes de financiamiento son muy amplios.
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Se podria ofrecer también a través de una red de Pet Shops que deberan ser reclutados bajo
ciertos parametros prestablecidos como nimero de afios determinado en el mercado y con un,
minimo de desarrollo tecnoldgico que permita instalar un sistema de venta enlazado al de la
Compariia de Seguros, estos establecimientos deberan estar en capacidad de mantener la
imagen de la marca.

Y finalmente se sugiere la busqueda de alianzas con Bancos o Cooperativas quienes
otorguen créditos hipotecarios para vivienda en donde seguramente se podré anclar el producto
como beneficio en el contrato del crédito, a traves de su propia pagina web y, adicionalmente
se pueden aprovechar las fuerzas de ventas permanentes que mantienen algunos bancos e
instituciones financieras tales como: fuerza de ventas en hall bancario; red de tiendas afiliadas

(Banco del Barrio y Mi Vecino); fuerza de venta externa y a través de sus propios Call centers.

4.3.3 Canal de Venta: Broker de Seguros.

Se sugiere buscar la mayor dispersion del riesgo posible entregando el producto a Brokers
grandes, medianos y pequefios. Los Brokers deberian ser capacitados por la fuerza comercial
de la Aseguradora garantizando que puedan enviar la informacion correcta para venderlo a sus
clientes.

Para lograr su mayor difusion se permite sugerir que se prefieran en primera instancia los
Brokers que tengan grandes carteras de seguros de hogar y los que manejen fuerzas de ventas
propias.

Como conclusiones relevantes se pueden determinar que la preferencia por uno u otro canal
estd dada por los habitos de compra de cada una de las generaciones ya que no es lo mismo el
confiar la compra a la influencia personal de un vendedor que le presentara los beneficios del

producto y de la Compaiiia, que adaptarse a comprar a través de nuevas tecnologias.
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Las diferentes generaciones no sélo estan delimitados por el rango de edad, sino por sus
gustos, vicios, virtudes e ideales. Es por ello que la estrategia de canales para el producto de
seguro para perros sera uno de los grandes retos a los que se enfrentara la Aseguradora que lo
respalde ya que debera jugar con todos estos elementos para lograr alcanzar la mayor cobertura
posible.

También se puede observar que existen muchos recursos que permitiran la venta del
producto y que el canal serd sin duda un mecanismo vital para que el mismo surja, se analizaron
las caracteristicas de los canales de comercializacion exitosos y se sugiere que la Compafiia
Aseguradora que respalde el proyecto escoja minuciosamente los protagonistas que permitiran
que el producto llegue al comprador de acuerdo a su momento de vida, misma situacion que
podré al seguro para perros en el ideal de todo producto de seguros, camino a las ventas en
volimenes que le permitan ser rentable y estable en el largo plazo.

Para finalizar se sugiere realizar cierto tipo de promociones que impulsen la venta del

producto, por ejemplo:

e Para el lanzamiento del producto se podria realizar una carrera pedestre de
amos y mascotas

e Activaciones en Centros Comerciales y parques con zonas caninas
recientemente inauguradas por la Alcaldia donde se concentren gran
cantidad de Amos con sus perros

e Enviar informacion a través de estados de cuenta

e Entregar gratuidades en Veterinarias de renombre en la Ciudad con el fin de

probar los servicios del seguro
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e Llegar a un acuerdo con el Club Bebitos, en el cual se inspira el Kchorritos
para promocionar a traves de sus bases de datos porque algunas familias con

nifios podrian estar interesadas en la adquisicion
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CAPITULO 5 Determinacion de variables de Importancia que impulsarian la
compra del seguro canino

En este capitulo se buscard determinar las variables que llevan a un consumidor de seguros
a comprar este tipo de proteccion, se conjugaran las variables de compra de un intangible y
particularmente las de seguro.

Se expondrén los resultados de un taller realizado en una Aseguradora del Pais para analizar
las variables de compra del seguro en Ecuador, mismas que la Compafiia que respaldare la
puesta en marcha del seguro canino para perros en Quito, deberd atacar para conjuntamente
con los mecanismos de precio y canal 6ptimo de compra, Yy teniendo el producto adecuado;
resulte atractivo para los duefios de una mascota canina. Se inicia el capitulo citando a un autor
sobre la importancia de los seguros a nivel mundial en el que Ecuador esta inmerso:

“El mercado de los seguros desempefia un papel importante y cada

vez mayor en la economia de mercado mundial” (Strange, 2003, p.177)

5.1 Detonantes al momento de comprar un seguro
El seguro necesita de dos componentes fundamentales para que el consumidor los compre,
en ese sentido se presentan los motivadores racionales y emocionales para la compra del

producto a continuacion:

5.1.1 Detonante racional:

La actividad aseguradora tiene unas peculiaridades propias que hacen que el funcionamiento
de su mercado y la distribucion de sus productos, los seguros, tengan una naturaleza diferente
a cualquier otra actividad econémica. Normalmente, cuando se compra o vende un producto

tangible el comprador recibe el bien e inmediatamente pasa a disfrutarlo.
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En el caso de los seguros, el comprador paga una prima a cambio de un posible servicio
futuro, sin embargo, la proteccion ha comenzado desde el momento en que se formaliza el
contrato de seguro. La venta del seguro constituye el inicio de la relacion entre el asegurado y
la compafiia aseguradora; ésta no solo tiene que atender el siniestro, ademas, su obligacion
consiste en mantener informado y asesorado a su cliente en todo momento, para que el seguro
que se contrata sea el adecuado en funciéon de las necesidades reales de proteccion. El
consumidor debe valorar conjuntamente varios factores como son: las coberturas, la entidad
aseguradora, otros servicios adicionales al seguro, y el precio. (Fundacién Mapfre, 2015). Por

tanto se analizan los siguientes aspectos para la compra de un seguro (Sanchez, 2016):

5.1.1.1 Coberturas.

De la eleccidn de las coberturas depende el nivel de proteccion de los bienes y el precio que
se obtenga. Normalmente en los mercados existen muchas opciones de cobertura para un
mismo fin, tanto en Aseguradoras como en Productos y ahora en diferentes opciones en linea;
por ello, es fundamental conocer bien su significado y alcance.

El significado y alcance de productos y coberturas deberia ser competencia de los Brokers
0 Asesores de Seguros (Fundacion Mapfre, 2015) que por definicion son:

e Personas juridicas con organizacion propia, cuya Unica actividad es la de gestionar y obtener
contratos de seguros, para una o varias empresas de seguros o de medicina prepaga
autorizada a operar en el pais. Las empresas de seguros seran solidariamente responsables
por los actos ordenados o ejecutados por los agentes de seguros y las agencias asesoras
productoras de seguros, dentro de las facultades contenidas en los respectivos contratos.
(Superintendencia de Bancos y Seguros, 2015)

* Productor / Asesor de Seguros: Es la persona, habilitada por la Superintendencia de Bancos

y Seguros, que realiza la intermediacion entre quien quiere contratar el seguro y la entidad


http://www.sbs.gob.ec/practg/sbs_index?vp_art_id=15&vp_tip=2#personasj
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aseguradora. Es el que ejerce la actividad de intermediacién promoviendo la concertacion
de contratos de seguros, asesorando a Asegurables.  (Seguros Unidos, 2015)

Aquellos que tienen la obligacion de asesorar a los clientes, previa la contratacion de un
seguro, durante la vigencia del contrato o para la tramitacion del siniestro o reclamo. Estos
se dividen en: agentes de seguros y agencias asesoras productoras de seguros. (Liberty
Seguros, 2015)

Como se puede observar la asesoria es fundamental para la correcta contratacion de un
seguro, ya que cada poliza contiene especificaciones que solo una persona o agente que
maneje muy bien los términos técnicos del seguro en cuanto a lo que cubre (amparos) y lo
que no cubre (exclusiones) y que proporcione su conocimiento a la hora de comprar

productos, podra conocer su verdadero alcance.

5.1.1.2 Aseguradora.

Se debe analizar la legalidad del producto de seguros que se esta comprando, revisar en los

organismos de control del Ecuador si la Aseguradora y el Asesor (de existir esta figura en el

negocio), estan facultados para operar en el ramo a ser contratado y tienen la experiencia

necesaria manejando el producto, indagar si la Compafiia de seguros tiene la capacidad

instalada y la capacidad financiera para responder a los requerimientos del Cliente en el

momento del siniestro. También es importante analizar cuéles son las herramientas de acceso

a la informacion que el cliente va a tener ya sea personal, telefonica o via web.

5.1.1.3 Otros servicios.

Normalmente y con el animo de tangibilizar la compra del producto, es decir con el objetivo

de hacer mas interesante y de uso permanente un seguro, las Aseguradoras han incluido ciertos

valores agregados dentro de sus productos, es asi como por ejemplo el seguro de vehiculos
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contiene servicio de asistencia mecanica, o el seguro de hogar tiene servicios de plomeria, y

el seguro de asistencia médica descuentos en gimnasios o0 spa

5.1.1.4 Precio.

Normalmente dentro de una compra el precio es una variable importante, pero en el mercado
de seguros en Ecuador es algo comdn que las personas Unicamente revisen el costo del
producto, cuando la evaluacion debe hacerse en conjunto con lo ofrecido. A su vez las
Aseguradoras fijan el costo de sus productos en funcién de su capacidad, de las coberturas que
ofrecen y de la infraestructura para apoyar al Cliente en el momento de un siniestro.

Adicionalmente al costo del seguro, se debe analizar el deducible que por definicion es:

5.1.1.5 Deducible

Es la cantidad o porcentaje que en toda pérdida asume el asegurado. Cantidad o porcentaje
establecido en una péliza cuyo importe ha de superarse para que se pague una reclamacion. Es
también sindénimo de franquicia. (Liberty Seguros, 2015).

Este concepto se define como la participacion (el monto a pagar) del asegurado en la pérdida
ocasionada por el siniestro y tiene como finalidad que la persona asegurada haga lo posible
paraevitarlo. Generalmente el deducible puede ser pactado con la aseguradora bajo la siguiente
evaluacion: a mayor importe de la prima, menor sera el importe que el usuario debe pagar y a
menor importe de la prima, mayor sera el costo de esta participacion por parte de asegurado
(GNP Seguros, 2015).

Por tanto el valor del probable deducible podria ser considerado mentalmente dentro del

costo del seguro.
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A falta de datos especificos en cuanto al consumidor de seguros en Ecuador y las razones

que motivan a una persona a realizar la compra de un seguro, se llevé a cabo en Octubre 2014

un taller interdisciplinario organizacional, aproximadamente de 50 personas del mercado

asegurador, dirigido por el Master Diego Ignacio Montenegro (2013), en el cual participaron

lideres de las diferentes areas de una Aseguradora local, consumidores de seguros y

representantes de Brokers y sponsors comercializadores de seguros y donde se realizd mediante

la técnica de lluvia de ideas y posterior procesamiento de informacion, la identificacion de los

principales insight y cddigos internos que propulsan al consumidor de seguros a realizar la

compra, como resultado de ese estudio se obtuvo la siguiente informacion:

|n_sight Superficial: |

Cliente hace lo.que .,

hace, porque piensa
|~

A1 ~
10 QUE piensa

ght o Codigo: El cliente
ue siente, porque cree lo
que cree

Figura 35: Tipos de Insights

Elaborado por: Diego Montenegro (2013)

El comprador de seguros es
egoista, quiere su bien personal

Al comprador de seguros no le
gustan las sorpresas

Los compradores de seguros son
seres especiales, el seguro no es
para todos

El comprador de seguros NO se
siente feliz de pagar sus polizas,
pero se libera cuando lo hace y lo
presume
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El proceso consistid en dividir al plenario multidisciplinario en dos grupos, en cada uno de
ellos se formulo la pregunta de por qué cree desde su experiencia que los Clientes compran
seguros, luego de la lluvia de ideas, se agrupan en grandes temas en comUn en y en consenso
se establece el concepto que define a esas ideas, llegando hasta los motores o razones
principales por los que los consumidores compran seguros.

A continuacion se presentan los motivos principales porque los consumidores compran

Seguros:

Reconocimiento Placer -
—Sentirse Unico satisfaccion

Control - orden

Preferencia - Proteccion - Autonomia -
Aceptacion Seguridad libertad

Exploracion - Herencia - Poder—
Descubrimiento Legado dominacion

Figura 36: Principales motivos de compra de un seguro

Elaborado por: Autora de tesis, datos tomados de Taller de Diego Montenegro (2013)

5.2 Detonantes emocionales de la compra del seguro canino en Quito resultantes de la
investigacion de mercado:
La investigacion de mercado en cuanto a los motivadores o insights de compra respecto de

este producto arrojo los siguientes resultados:
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TRANQUILIDAD STATUS

* Proteccion « Placer
» Seguridad « Control
+ Autonomia « Poder

ECONOMIA RECONOCIMIENTO A SU
. Herencia - |egado _ MASCOTA

» Orden  Sentirse Unico

Figura 37: Cadigos profundos de compra del seguro para perros

Elaborado por: Autora de Tesis

Estos detonantes se vinculan con la conexion emocional que existe entre un perro y su amo,
de acuerdo a la Dog Lover Carolina Salas, (2016); ellos nos llevan a ser mejores personas, a
tener una vida mas saludable por ejemplo salir a pasear, buscar diferentes actividades que los
incluyan, programar mejor nuestro tiempo, etc.

Y en diferentes estudios se comprueba que la conexion de los perros con los humanos va
mas all& de despertar sentimientos en ellos, por ejemplo muchas personas que viven solas son
perfectamente felices con un animal de compafiia de su lado; la mayoria de perros viven en
entornos familiares con nifios y adultos en donde no solo los humanos educan a los canes, sino
que los canes también ensefian importantes lecciones a grandes y pequefios (Mascotasking,

2016).
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En 2012 investigadores de la Universidad de Goldsmiths en Londres realizaron un estudio
en el que comprobaron que los perros con la convivencia pueden identificar los sentimientos
de sus amos y reaccionar de acuerdo con ellos, es decir se alegran cuando los amos estan alegres
y se solidarizan cuando ellos entristecen o enferman mostrandose sumisos y buscando contacto
fisico, (Discovery - Animal Planet, 2016), y segln ese mismo estudio la conexion va mas alla,
los perros no solo entienden que el amo esta mal sino que son capaces de predecir si un enfermo
tendra una crisis o si fallecerd, todo esto por el 6rgano vomeronasal el cual puede detectar la
produccion de feromonas y les da la posibilidad de oler los procesos internos del organismo
humano. Otra prueba de que la conexion entre perros y amos es enorme son los reencuentros
luego de largas ausencias en los que el can recciona con inmensa alegria y emocion, también
se ha desarrollado un estudio en la Universidad Monash en Australia en la que se demuestra
que ese fuerte vinculo entre animales y humanos puede llegar a tener influencia directa sobre
los latidos del corazon de ambos ante diferentes estimulos, adicionalmente se comprob6 en el
mismo estudio que las mascotas ayudan a reducir los niveles de estrés y ansiedad e incluso las
personas con perros son menos propensas a sufrir condiciones cardiacas. (Court, 2016)

Por todos los anteriores beneficios y la gran conexion generada, no es raro imaginarse el
enorme miedo que produce el pensar en perder al can del hogar ya sea por enfermedad, extravio
0 muerte por envejecimiento; lo cierto es que cualquiera que considere a su mascota como
amigo, compafiero y miembro de su familia sabe o presiente el dolor intenso que acompafiara
la pérdida de ella y la devastacion que implica el afrontar una situacion asi.

Y si la mascota canina brinda tanto amor es l6gico que se le quieran dar cuidados especiales
para que esté saludable y pueda departir con la familia en todo momento, el darle una buena
alimentacion, visitar periddicamente al veterinario y mimarlo serd también una fuente de

felicidad y satisfaccion para quienes somos Dog Lovers.
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Se concluye que la parte emocional de proteger al canino es basica al momento de decidor
la compra del seguro para perros y que la preservacion de la economia también juega un papel
muy importante y fue una constante que se evidencio en los resultados de las entrevistas a
profundidad y en la encuesta.

Es indispensable explotar el componente emocional que este producto puede generar en los
duefios de mascotas caninas ya que en muchos casos la humanizacion de los perros hard que
los Dog Lovers extremen sus cuidados, este componente emocional podria ser fomentado con
el manejo adecuado del Club Kchorritos quien se sugiere que sea el encargado de acercar a la
industria del seguro con los compradores y potenciales compradores.

Y como ultimo factor se recomienda aterrizar toda la teoria de coberturas, clausulas,
condiciones del seguro a un vocabulario mas practico y entendible para todos los posibles

compradores del producto.
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CAPITULO 6: Conclusiones

Una vez realizada la investigacién tanto de campo, como metodologica y desarrollados los
conceptos en capitulos anteriores se presentan los resultados que daran forma a las posibles
estrategias de mercadeo futuras.

El analisis realizado demuestra que la poblacién de Quito si estaria interesada en tener un
seguro canino, asi que se concluye esta investigacion presentando el producto construido a
partir de la investigacion de mercado realizada y los factores determinantes que propulsaran la
compra del producto:

Respecto de la aceptacion de la idea se infiere que mayoritariamente los duefios de perros en
la ciudad de Quito comprarian el potencial producto, por las siguientes razones:

e Prevenir gastos inesperados con su mascota

e Brindar un cuidado alin mayor a su perro quien ya hoy es parte integrante de la familia

Figura 38: Porcentaje de aceptacién del seguro para perros, obtenido de estudio de mercado

Elaborado por: Autora de Tesis
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En lo que se refiere al producto propuesto se llegd a la conclusion de que el potencial
consumidor preferira que sean cubiertos los gastos veterinarios y algunos gastos de
acicalamiento, se puede comparar este seguro al seguro de asistencia médica humano ofertado
en el mercado ecuatoriano mismo que incluye cobertura médica y algunos adicionales que lo
hacen mas comercial y mayormente tangible, al igual que en el seguro de perros propuesto en
el que se podréan usar servicios conexos inmediatamente, sin necesidad de que el can enferme
0 muera.

Se incluye una cobertura de responsabilidad civil; esta resarciré los gastos en que tenga que
incurrir el duefio de la mascota cuando haya atacado a un tercero o haya dafiado un bien de un
tercero, esta cobertura en paises como Espafia en donde se regula la tenencia de animales
potencialmente peligrosos. “Seran razas consideradas como peligrosas: Pit Bull Terrier,
Staffordshire Bull Terrier, American Staffordshire Terrier, Rottweiler, Dogo Argentino, Fila
Brasileiro, Tosa Inu y Akita Inu o cruces de las mismas. Ademas también considera como
razas peligrosas a aquellas con fuerte musculatura, pelo corto, cabeza voluminosa, cuello ancho
o peso superior a 20 kg”. (Real Decreto 287/2002 Legislacion Espanola).

Para los duefios de los ejemplares descritos en el parrafo anterior, en ese Pais, sera
indispensable contratar una cobertura de responsabilidad civil. Se esperaria que Ecuador vaya
caminando en el sentido de universalizacion del seguro dentro de la poblacién, con ello el costo

de los seguros bajaria por el aumento en el nimero de compradores de un seguro.

El producto propuesto se resume de la siguiente manera:
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Plan TU PERRO SEGURO

Cobertura geografica

Ecuador

Muerte por cualquier causa, incluyendo sacrificio
médicamente necesario y robo del can

300

Condiciones médicas cubiertas

Todas las condiciones médicas

Red cubierta

Unicamente RED TUPERRO SEGURO

Opciones fuera de la Red

SIN COBERTURA FUERA DE LA RED

Cobertura ambulatoria

6 consultas anuales por accidente o enfermedad, incluye
desparasitacion

Cobertura hospitalaria

3 veces por afio por enfermedad o accidente, excluye
tratamientos de fertilidad o esterilizacion

NUmero maximo de dias de hospitalizacion Ilimitado
* Parvocorona
* Quintuple
: . * Séxtupl
Cobertura de vacunas para canes nacidos bajo cobertura de gexut];le
. ¢ Qumtupie
la poliza una vez por afio ;
P P * Rabia
* Gripe
* Quintuple
Cobertura de vacunas para canes no nacidos bajo cobertura * Rabia
de la péliza una vez por afio * Gripe
Medicamentos por atencion ambulatoria Maximo USD.50 por evento

Medicamentos por atencion hospitalaria

Méximo USD, 100 por cada hospitalizacion

Examenes y radiografias

Ambulatoria maximo USD.20 por evento Hospitalizacion
maximo USD,80

Servicios incluidos 3 veces por afio por cada beneficio

* Bafio canino especializado
* Peluqueria canina
* Tratamiento de pulgas o garrapatas en caso de ser
necesario

Responsabilidad civil (dafios a terceros ocasionados por el
can asegurado)

Maximo USD.500, por tres veces por afio

Cobertura de preexistencias

Declaradas tendran la mitad de las coberturas, No declaradas
no tendran cobertura

Club Kchorritos

Beneficios ilimitados descritos en www.kchorritos.com

Figura 39: Resumen del producto propuesto TUPERRO SEGURO

Elaborado por: Autora de Tesis
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El seguro incluird también, una estrategia denominada club Kchorritos, que cumplird con

los siguientes objetivos:
e Fidelizar a los clientes existentes
e Captacion de nuevos clientes

e Tangibilizacion del producto

Y que principal, pero no Unicamente podria tener las siguientes ventajas:

CLUB KCHORRITOS

Asesoria telefénica veterinaria

Organizacién de festejos y ceremonias caninas

Rastreo de canes perdidos

Busqueda de pareja

Clubes por raza

Tips y consejos caninos

Descuentos en redes de establecimientos afiliados,
consultela en www.kchorritos.com

Todos los beneficios podran ser consultados en
www.kchorritos.com

Figura 40: Beneficios principales Club Kchorritos

Elaborado por: Autora de Tesis

Félix Checa, (2016), Director creativo, propietario y fundador de Publicity Agencia de

Publicidad, experto en manejo de diferentes marcas hace 10 afios comentd que la imagen de un

producto para mascotas debe ser colorida, brillante y tierna, debe proporcionar mucha

informacién a los lectores quienes generalmente son muy cuidadosos a la hora de comprar

productos para sus caninos. Comento que segun su experiencia los medios que €él considera

idoneos para la introduccion de este seguro son:


http://www.kchorritos.com/
http://www.kchorritos.com/
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e Digitales: Pagina WEB, Redes Sociales (Facebook, Instagram y YouTube), envio de
emailing con landing page

e Tradicionales: Menciones en diferentes programas de radio que sean especializados en
mascotas

Para terminar se elaboraron algunas piezas graficas del producto que se muestran a

continuacion y que incluyen los motivadores de compra del producto:

/d- LAJ
seguro meaico para mascotas EstarSeg S.A.

esfar seguro

Figura 41: Pieza gréfica 1, Producto TUPERRO SEGURO

Elaborado por: Félix Checa, (2016)
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99, PLAN
'ﬂ TU PERRO SEGURO

las mascotas caninas al igual gue los humanos estén expuestas a una gran confidod de enfermedades v

accidentes y ti como duefio responsable y cuidodoso de fu pemo puedes proteger a fu canino con esta
novedaosa coberfura por enfermedad o accidente. Es en esos momentos cuando se hacen necesarics los

cuidados que TUPERRO SEGURO te ofrece:

Cat hosqitalari 3 yeces por afo por enfermedsd o accidents, exchuye tratamientos
de fertilidad o esterilizacion

Coberturs de varmas pars canes nacidos bajo coberiura de la
polizs una vez por afio

Miximo USD 50 por evento

. Ambulstoria méximo USD.20 por evenio Hospitelizacion

Rﬁpma?ﬁﬂidmﬂ{thmsnﬂtmnuslﬂhspﬁrﬂm Mazximo USD.500, por res ——

Becos i i o o

Su fidelidad merece el mejor de nuestros cuidados

Figura 42: Pieza gréfica 2, Producto TUPERRO SEGURO

Elaborado por: Félix Checa, (2016)
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0% PLAN
*® TU PERRO SEGURO

Q CONTRATANTE Toda persona natural, mayor de edad y que acredite con un

camet de vacunacion vigente lo propiedad de su mascola
canina en Quito, podré contratar este beneficio para ello.

Q ASEGURADO Perro o perra que cuente con camet de vacunacion

actualizado a lo fecha de contratacion, mismo que deberd
contener el registro de las dltimas vacunas oplicadas y de la
oltima desparasitacién realizada.

—

0 ASEGURAB' I.lDAD El perro macho o hembia sujeto de este segure debe

cumpiir los siguientes requisitos:

- Esfar vivo.

- Contar con al menos 3 meses cumplidos y no més de 10
aftos de edad cumplidos, de acverdo ol camet de
vacunacion vigenie.

- Producto exclusivo para perros de compaiiia, no se
aseguraran canes que realicen labores de rescate
profesional, ni que practiquen peleos organizades o que se
dediquen o alguna actividad lucrativa.

- Activar el producto realizando al perrito asequrado el
examen médico en cualquier clinica velerinaria o pet

shop autorizado.
Fa“l
iy

N

-~ —— s
£ 0t ORe Mll

Figura 43: Pieza grafica 3, Producto TUPERRO SEGURO

Elaborado por: Félix Checa, (2016)



Tu mejor amigo siempre

profegido con nosofros.
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EstarSeg S.A.
estar seguro
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CLUB KCHORRITOS

Asesoria telefénica veterinaria
Organizacién de festejos y ceremonias
caninas

Rastreo de canes perdidos & &0
Bisqueda de pareja = D
Clubes por raza [
Tips y consejos caninos

Descuentos en redes de establecimien-
tos afiliados, constliela en:
www.kchorritos.com

Todos los beneficios podran ser con-
sultados en www.kchorritos.com

Figura 44: Pieza grafica 4, Producto TUPERRO SEGURO

Elaborado por: Félix Checa, (2016)
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.
I.'.'.I
EstarSeg S.A.

estar seguro

Tel: 2454-262 | Cel: 0987 230-738
Shyris N39-284 y Gaspar de Villarrcel, Of.202,
Quito - Ecuador

Figura 45: Pieza grafica 5, Producto TUPERRO SEGURO

Elaborado por: Félix Checa, (2016)
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Sobre el canal de comercializacién adecuado, se concluye que no sera uno solo el que deba
ser usado si se quiere llegar a la masificacion del producto, sera necesario crear estrategias por

rangos de edad para que sea lo suficientemente visible.

BROKER r,Ql-'
EstarSeg S.A.

estar seguro

DESDE
46 anos

Figura 46: Canales preferidos para compra del producto

Elaborado por: Autora de Tesis

La investigacion determiné que dependiendo de la época generacional se tienen preferencias
sobre los lugares para hacer compras, asi tenemos que los jovenes hasta 35 afios ya prefieren
comprar en linea o a traves de redes sociales, los adultos de 36 a 45 afios prefieren hacerlo en
una tienda, para lo que se proponen diferentes tipos de sponsors donde pueda ser colocado el
producto (canal moderno, bancos, gasolineras, pet shops, entre otros).

Y, los mayores de 45 afios prefieren hacerlo mediante el canal tradicional y natural de venta
del seguro: los Brokers de seguros quienes daran asesoria personalizada sobre beneficios y
coberturas.

Para determinar cuéles seran las variables que detonarian la compra de seguro canino fue

necesario entender al mercado asegurador ecuatoriano, desde su estructura, productos, canales
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y finalmente los motivos que hacen que un consumidor consuma sus productos.
A continuacion se encuentra una breve descripcion de la industria del seguro del Ecuador y

algunos datos relevantes para esta investigacion:

*44 Compaiiias de Seguros (Ramos Generales, Vida y Asistencia Médica y
mixtas)

*USD. 1.911.184 millones de ddlares
eCrecimiento promedio 2011-2015 del 8%

eCompaiiias de seguros (44)

*Brokers o asesores de seguros (+1000)
ePeritos de seguros (+100)
eAsegurados

ePrincipalmente seguros de vehiculos, vida y asistencia médica y propiedad

Senlilees . *Através de Brokers (canal natural), sponsors y medios virtuales

CANALES

*Mercado de intangibles

eProductos subjetivos

eNecesitan diferenciacidn, aunque es dificil conseguirla
*Mercado que debe mostrar solvencia y solidez

CARACTERISTICAS

esReconocimiento, control, orden, placer, legado, proteccién, poder
RAZONES DE
COMPRA

— /o J e J - J

Figura 47: Mercado de seguros en Ecuador

Elaborado por: Autora de Tesis
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Se concluye también que los motivos para que un Dog Lover consuma el seguro canino se
necesitara enfocar las estrategias hacia la proteccion y seguridad que les dara el contar con esta
proteccion para sus mascotas, la autonomia y libertad que sentiran al poder disponer de mejor
manera de sus recursos, sabiendo que los imprevistos con sus canes estan cubiertos y la
satisfaccion de sentir como un miembro de su familia tiene los cuidados necesarios para su
total bienestar, que a la larga también repercute en el bienestar y tranquilidad del nucleo

familiar.
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