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RESUMEN

La competitividad desempefia un papel determinante en la vida de las empresas.
Aquellas que se han preparado para ello, se han preocupado por ir desarrollando iniciativas y
estrategias que les permita aumentar sus ingresos y beneficios para ser competitivos. Todo este
panorama ha hecho que Recursos Humanos y otras areas funcionales pasen de ser un simple
espectador en la empresa a un actor fundamental en el desarrollo de ellas, a través de los
sistemas de remuneracion e incentivos, la publicidad y otros varios elementos. Es por esto que
el establecimiento de un buen sistema de remuneracion variable de personal permite la

generacion de mayor utilidad asi como el aumento del volumen de primas netas cobradas.

Por lo tanto, el presente estudio parte de la existencia de la siguiente relacion: el indice
de retribucion variable de personal contenido en las comisiones y gastos de adquisicion,
conlleva a la obtencion de buenos resultados, los cuales se ven reflejados finalmente en los
indicadores de gestion de la empresa y en la utilidad de la misma. Este indice cobra mayor
importancia, sobre todo, en empresas de servicios, como las empresas aseguradoras, en donde
la capacidad de respuesta, la velocidad de gestion, el asesoramiento y seguimiento para los

clientes son motivadas por su fuerza de ventas y si estas se encuentra bien o mal incentivadas.

Para efectos del presente proyecto de grado se partira de una poblacion de cuarenta y
ocho (48) empresas aseguradoras, que se encuentran operativas y representan la totalidad de

empresas del sector seguros en Venezuela.

Este estudio estara dirigido al establecimiento del impacto del indice de retribucion

variable en las primas netas cobradas y en la utilidad de las empresas aseguradoras.

Palabras claves: Empresas de Seguros, Gastos de produccion, indice de Retribucion

Variable, Volumen de Primas Netas Cobradas y Utilidad.

Xiv
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INTRODUCCION

Las empresas de seguro han formado parte del desarrollo economico del pais durante
muchos afos, ya para aproximadamente 1886 se funda la primera empresa de seguros en
Venezuela y gracias al auge de este mercado en el pais, para 1957 se funda un ente regulador
el cual estipularia normas y estatutos para llevar de mejor manera el mercado, los beneficios
que se obtenian de este, y sacar el mayor provecho para los actores que participan y se ven
afectados por el mismo.

La creacion de estas empresas no solo ha brindado servicios a sus clientes, sino que
ademas han significado grandes fuentes de trabajo, contribuyendo a su vez, con la formacion

de profesionales y expertos en este campo.

Una de las principales preocupaciones de las empresas de seguro es poder alcanzar
mayores ingresos. Existen diversas estrategias que permiten alcanzar dicho objetivo, una de
ellas seria la remuneracion variable del personal, esta importancia radica en el hecho de que se
ha podido demostrar que una buena remuneracién permite alcanzar altos niveles de

desempefio organizacional.

Gracias a la importancia que posee este elemento, los departamentos que se encargan
de llevar a cabo el cumplimiento de dichas estrategias deberian asegurar que este proceso se
lleve a cabo de la mejor forma posible y se puedan obtener resultados concretos traducidos en

mejoras en el desempefio de la empresa

Basandonos en lo anteriormente mencionado, resulta interesante poder entender y
comprender la relacidn que tiene el indice de retribucion variable de personal contenido en las
comisiones y gastos de adquisicién en el volumen de primas netas cobradas y en la utilidad de

las organizaciones.

Por lo tanto, el objetivo de este estudio es poder determinar cuél es la relacion del
indice de retribucion variable de personal contenido en las comisiones y gastos de adquisicion
en el volumen de primas netas cobradas y la utilidad en las empresas pertenecientes al

mercado asegurador como éxito de su gestion entre los afios 2009-2011.
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Para poder cumplir tanto con el objetivo general como con los objetivos especificos, el

estudio a continuacion esta compuesto por:

Un Primer Capitulo basado en el planteamiento del problema el cual trata, poco a
poco, el contexto en el que se desarrolla el estudio, antecedentes de estudios relacionados con
el tema de investigacion, asi como también la pregunta del problema.

El Segundo Capitulo esta dirigido al objetivo general y a los objetivos especificos que
establecen el rumbo de este estudio. Para poder entender concretamente el contexto tedrico en
el que se desarrollan estos objetivos; es necesario dedicar un Tercer Capitulo que se encuentra
compuesto por el marco teérico donde se desarrollaron aspectos de suma importancia como
las empresas aseguradoras y sus indicadores financieros, el indice de retribucion variable de
personal contenido en las comisiones y gastos de adquisicién, como elemento del gasto de
produccion el cual esta compuesto por la retribucion variable del personal y la publicidad que
emplean las empresas aseguradoras, definiendo ciertos términos técnicos, propios del area de

seguros.

Aclarado las definiciones y conceptos que abarcan el estudio, se dara paso a un Cuarto
Capitulo, el cual es necesario para introducir al lector en las dimensiones pertinentes a la
Superintendencia de la Actividad Aseguradora (SUDEASEG), ya que dicha entidad
proporciona los indicadores financieros de las empresas aseguradoras, asi como la normativa

legal por la cual se rigen las mismas.

Posteriormente, para llevar a cabo el estudio, es necesario establecer el marco
metodologico que estara contemplado en el Quinto Capitulo en el cual se determind el tipo y
disefio de estudio, se identificaron y definieron las variables y su operacionalizacion
correspondiente, se establecid la muestra de empresas y se determinaron las fuentes de
informacion, los procedimientos para la recoleccion de datos asi como las técnicas para el
procesamiento de los mismos y por ultimo se desglosa la factibilidad y consideraciones éticas

de la investigacion.

Como Sexto Capitulo se tendrd la presentacion y el analisis de resultados de la

investigacion llevada a cabo, el cual estara integrado por cuatro bloques: un analisis
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descriptivo que abarcard medias y frecuencias, un andlisis correlacional, un anélisis de

regresion multivariante y por Gltimo un analisis de segmentacion.

Por ultimo se encontrara un apartado de Conclusiones y Recomendaciones, en el cual
por un lado se realiza una sintesis de los resultados obtenidos en cada uno de los puntos
desarrollados en el andlisis de resultados, y por otro lado se realizan observaciones sobre
posibles estudios en otros tipos de relacién entre las variables estudiadas e incluyendo otras
variables de carécter social.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Gran cantidad de compafiias, independientemente del sector al que pertenecen, dividen
sus labores, de acuerdo a sus necesidades, en diversas areas funcionales que agrupan tareas o
actividades de similar naturaleza generando parcelas de accion. Esta division es debida a la
necesidad que existe de atender las areas denominadas como criticas para la empresa, dandoles
prioridad a las actividades que se llevan a cabo en ellas para lograr los objetivos
organizacionales. Estas areas se encuentran generalmente comprendidas por: produccion,
informética, finanzas, marketing y recursos humanos entre otras; estas poseen diversas
funciones que permiten a la organizacion lograr los objetivos deseados alcanzando mayores

ingresos y beneficios (Perez, 2009).

Por un lado encontramos que el area de produccion se dedica en términos generales a
transformar las corrientes de entrada, es decir, todos aquellos recursos humanos, materiales y
financieros en corrientes de salida, es decir, el resultado de los esfuerzos desplegados en la
produccidn, que se expresan en términos tangibles (bienes) o en una expresion intangible pero
percibible (servicios), que buscan satisfacer alguna carencia de la comunidad, modificando o
dandole un valor agregado a los elementos, para que su resultado satisfaga una necesidad
(Perez, 2009).

Luego tenemos el area de informatica, la cual se encarga de combinar los datos para
que tengan un sentido lo6gico, y asi poder ser utilizados en la toma de decisiones de las
empresas, mediante los avances tecnologicos que estan puestos a disposicién de las
organizaciones, pudiendo generarse software adecuados que se adapten a la realidad de las
mismas. Dentro de las funciones de esta area, se encuentra planificar, organizar, dirigir y

controlar el desarrollo y explotacion de los sistemas de informacién (Perez, 2009).

Encargada de la consecucion, asignacion y distribucion de los recursos de la empresa

encontramos el area de finanzas. Lo importante es que la autoridad financiera debe mantener
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una constante preocupacion por la relacion de liquidez de la empresa y sobre la rentabilidad y
la utilidad de la misma (Perez, 2009).

Por otro lado el area de marketing es aquella que se dedica al proceso de planificacion
y ejecucion del concepto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y de la organizacion (Cérdoba,
2009).

Por ultimo encontramos el area de recursos humanos la cual consiste en la planeacion,
organizacion, desarrollo y coordinacién, asi como también control de técnicas, capaces de
promover el desempefio eficiente del personal, a la vez que la organizacion representa el
medio que permite a las personas que colaboran en ella alcanzar los objetivos individuales
relacionados directa o indirectamente con el trabajo. Significa conquistar y mantener las
personas en la organizacion, trabajando y dando el maximo de si, con una actitud positiva y
favorable. Representa todas aquellas cosas que hacen que el personal permanezca en la
organizacion. Y para concretar lo dicho anteriormente esta area posee las siguientes funciones:
la planificacion de los recursos humanos, analisis de los puestos de trabajo, la cobertura de las
necesidades de recursos humanos de la organizacion, el aumento del potencial y desarrollo del
individuo, la evaluacion de la actuacion de los empleados, la retribucion de los empleados, la
gestion de la salud e higiene en el trabajo, la gestion estratégica e internacional de los recursos
humanos (Pinales, Cabrera, Cabral, & Martinez, 2004).

De acuerdo a Collins & Allens (2006) existen tres componentes en la estrategia de
Recursos Humanos que si se emplean de forma simultanea garantizan en gran medida el
desempefio organizacional, lo cual se traduce en mayores ingresos y beneficios para las

empresas; ellas son:

Estrategias de seleccion de personal.

Estrategias de gestion de personal.

Motivacion de los empleados y estrategias de retencion.

El departamento de recursos humanos se vale de diferentes estrategias o herramientas

para la motivacion y retencion del personal, una de estas estrategias es la remuneracion del
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mismo la cual posee como fines: atraer posibles candidatos a un puesto de trabajo, retener a
los buenos empleados, motivar a los empleados, administrar los sueldos en conformidad con la
normativa legal y facilitar el logro de los objetivos estratégicos de la organizacion y lograr una
ventaja competitiva mediante el control de gastos de personal (Dolan, Schuler, & Valle, 1999).

Existen diversos mecanismos para establecer el sistema de compensacién del personal
de una organizacion, entre ellas se encuentran el sueldo o salario basico, las primas o bonos de
varios tipos (bono vacacional, horas extras, prima por hijos, prima de antigliedad, etc.), las
comisiones o pagos por rendimiento (bonos a ejecutivos, pagos por rendimiento, pago por
piezas, bonos por contratacion, comisiones por venta, etc.) que entran en la categoria de

recompensa extrinseca financiera directa (Urquijo & Bonilla, 2008).

Las funciones y estrategias de las diferentes areas de las compafiias estan vinculadas a
decisiones que implican gastos para la empresa, estos gastos pueden ser: de administracion, de
adquisicion o produccion, de cobranza, financieros, de formacion, generales, de gestion, de

personal, y en el caso particular de las empresas del sector seguros los gastos de siniestro.

En la mayoria de los casos estos gastos poseen como fines alcanzar mayores ingresos y
beneficios, estos se ven traducidos en gran medida por el aumento de la produccién de los

bienes y servicios que presta la organizacion.

Por otro lado, las empresas buscan alcanzar niveles de utilidad optimos, lo cual se
traduciria en el remanente neto de los ingresos sobre los costos que estan obteniendo las
empresas, es decir muestra el beneficio neto generado en relacion con la inversion que han
efectuado los propietarios de la empresa. Es un buen indicador para sondear donde se puede
invertir (INEI, 2013).

Las empresas pertenecientes al sector seguro, asi como también sus accionistas
también buscan alcanzar estos objetivos y poseen indicadores que reflejan el estado de su
actividad econdmica, estos indicadores son publicados por la Superintendencia de la Actividad
Aseguradora (SUDEASEG) la cual se encarga de establecer el marco legal por el cual deben
regirse las mismas; a través de la SUDEASEG se puede obtener informacién financiera y

datos estadisticos de forma mensual, trimestral y anual del mercado asegurador.
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Cada afio la Superintendencia publica un resumen en cifras del mercado asegurador en
el cual se reflejan, entre otros indicadores, las comisiones y gastos de adquisicion, los cuales
se traducen en los gastos de produccion; el volumen de primas netas cobradas, relacionadas
con las ventas de primas netas; y por ultimo el remanente neto de los ingresos sobre los costos

una vez descontados los impuestos y la depreciacion, es decir la utilidad neta.

Es importante destacar que la eleccion del gasto de produccion como uno de los
indicadores para esta investigacion, es consecuencia de que dentro de los varios datos
publicados por la SUDEASEG, los cuales involucran a los gastos de administracion, y a los
gastos de adquisicion y comisiones, entre otros, se pudo entender que por un lado los gastos de
adquisicion son sinbnimo de gastos de produccion y que estos involucran la retribucion
variable del personal y la publicidad y propaganda; en cambio el gasto de administracion, el
cual involucra gastos generales (los derivados del desarrollo de la actividad empresarial, tales
como alquiler de locales de oficina, compra de material inmobiliario, consumo de energia
eléctrica, obras e instalaciones, teléfono, correo y otras comunicaciones, viajes y locomocion
en general, amortizacion de equipos de maquinaria y material movil, etc.) y gastos de personal
de la empresa (los derivados de la retribucién econdmica de los servicios prestados por los
empleados de la empresa incluidos en su némina), por tanto el gasto administrativo es aquel
gasto que tiene que ver directamente con la administracion general del negocio, y no con sus
actividades operativas. No es gasto de ventas, ni costo de produccion, ni tampoco tiene que
ver propiamente con la operacion del giro del negocio ni con el mercadeo (Castelo & Pérez,
1981; Nufiez, 2013).

Por tanto la eleccién del gasto de produccion o de adquisicion sobre el de
administracion se debe a que éste involucra la parte variable de la remuneracion, por tanto se
pueden considerar las variaciones del mismo con respecto al volumen de ventas, el cual se

medird a través del volumen de primas netas.

Aclarado lo anterior es necesario destacar que para dicho estudio se discrimind del
gasto de produccion el porcentaje atribuible a la retribucion variable de personal (30%) del
porcentaje atribuible a la publicidad (70%), con dicha diferenciacion se pudo establecer la
relacion existente entre el pago de la retribucion variable de personal y el éxito financiero de

las empresas.
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Por tanto, el estudio de estos indicadores resulta interesante, ya que el sector

asegurador se caracteriza por ser muy hermético, complicando la obtencién de informacion

clave relacionada con el mismo por las siguientes razones:

Primero las empresas se encuentran reguladas por la SUDEASEG, la cual es un ente de
servicio auténomo de carécter técnico, sin personalidad juridica adscrito al Ministerio
de Finanzas (SUDEASEG, 2012).

Segundo este es el Unico organismo con competencia para publicar informacién
financiera de las empresas y efectuar anualmente, en el curso del primer semestre de
cada afio, las publicaciones que estime necesarias a fin de dar a conocer la situacion de
la actividad aseguradora y de los sujetos regulados, especialmente en lo relativo a
primas, siniestros, reservas técnicas, margen de solvencia, patrimonio propio no
comprometido, condiciones patrimoniales y el niUmero de sanciones impuestas a los
sujetos regulados, asi como de las personas que se haya determinado que han realizado
operaciones reguladas por la presente Ley sin estar autorizadas para ello (SUDEASEG,
2012).

Tercero la desconfianza por parte de las empresas aseguradoras a suministrar otro tipo

de informacion que no se encuentre reflejada por la SUDEASEG.

Cuarto los escasos antecedentes que relacionen las variables anteriormente

mencionadas o que se dediguen a estudiar el sector seguros.

Dicho todo lo anterior, es necesario destacar que existen estudios que se han dedicado

a investigar algunos elementos que afectan el aumento del volumen de las ventas, uno de ellos

seria el costo de la compensacion del personal en relacién con los ingresos la empresa.

Segun Alvarado (1989) en su estudio “Medicion de la efectividad de la publicidad

sobre las ventas” en Guatemala, expresa que existe dificultad para medir el impacto que esta

posee en las ventas, y expone dos posibles formas para medir la efectividad de la misma, la

subjetiva, la cual involucra solamente la opinidon de cualquier sector que desee evaluar la

efectividad de la publicidad por simple apreciacion de lo que sucede con las ventas; y la

objetiva, la cual significa medir el efecto de la publicidad numéricamente, lo cual es
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sumamente dificil. Esta dificultad se debe a que en cualquiera de los dos casos es complicado
separar la publicidad del resto de factores que afectan las ventas. También se destaca que
existe un modelo llamado “Modelo Koyck” que mide la efectividad de la publicidad en
términos de ventas. Por ultimo se indica que el 78% de cuarenta y cinco empresas realiza una
evaluacion periddica de los efectos de la publicidad sobre las ventas, asi como también se
demuestra que en el sector servicios la inversion de la publicidad se da entre 1% y 5% del total

de sus ventas.

Por otro lado Cérdova (2009) en su articulo “Del marketing transaccional al marketing
relacional” define al marketing relacional, como estrategia competitiva dirigida al
mantenimiento de relaciones a largo plazo entre la empresa y sus clientes, la cual se esta
convirtiendo en una practica conductora hacia la ventaja competitiva sostenible deseada por
las empresas. Asi, el marketing de relaciones se convierte en la vision estratégica que puede

propiciar los intercambios en términos de valor afiadido y acciones de colaboracion.

Por dltimo, de acuerdo a Teva (2008) en su estudio “Publicidad en las PyMes
[Inversion o Gasto?”, se expone que la publicidad al igual que cualquier otra actividad
profesional busca claramente incrementar el volumen de ventas de una empresa, haciendo del
conocimiento al publico general la presencia del producto en el mercado; también expresa que
la misma en estos dias constituye una importante actividad en la economia de cada nacion y es
causada por diversas organizaciones y esta ha servido para diversos fines y sus resultados han
sido probados con éxito ya que se adapta a cualquier organizacion independientemente de su

tamanfio.

En lo que a estudios del costo de la compensacion se refiere encontramos que las
empresas que implementan simultdneamente cada uno de los componentes que conforman el
sistema de gestién de recursos humanos, superaran claramente a las que no implementan
ninguno de los tres componentes del sistema. Especificamente, se encontré que aquellas que
implementaban simultaneamente las estrategias de seleccidén de personal basado en el ajuste
persona-organizacion, las practicas de gestion de los empleados enfocadas en la auto-gestion y
motivacion de los empleados y las estrategias de retencion mostraron un crecimiento de un
22% mas de ventas, un aumento de las ganancias en un 23%, asi como también de un 67% en

la facturacion; a diferencia de aquellas compafiias que no implementaban dicho sistema.
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También se halldé que las empresas pueden obtener beneficios a través de la
implementacion de cada una de las estrategias de forma individual, es decir el desempefio
financiero de la compafiia y la disminucion en la rotacion de personal se puede alcanzar a
través de las practicas de recursos humanos y las estrategias que afectan la motivacion y
retencion de los empleados. Dentro de una de las estrategias de recursos humanos que las
empresas pueden utilizar para motivar a las personas se encuentran los incentivos monetarios
los cuales sirven para atraer, recompensar y retener a su gente. Por tanto se demostré que
estas empresas tenian niveles ligeramente mas altos de crecimiento en los ingresos (Collins &
Allen, 2006).

Otro estudio llamado “El impacto de las practicas de los recursos humanos en la
gestion de facturacion, productividad y el desempefio financiero corporativo” expresa los
vinculos entre las distintas practicas de gestion de recursos humanos y el desempefio
financiero de las empresas. Por ejemplo, Cascio (1991) y Flamholtz (1985) argumenta que los
beneficios financieros asociados a las inversiones en las practicas de gestion de recursos
humanos suelen ser sustanciales. Del mismo modo, el trabajo de campo del analisis de la
utilidad (Boudreau, 1991; Schmidt, Hunter, MacKenzie, y Muldrow 1979) ha concluido que el
valor de un aumento de una desviacion estandar en el rendimiento del empleado, medido en
dolares es equivalente a 40 por ciento del salario (por empleado) y que las implicaciones
organizativas de las practicas de gestion de recursos humanos que pueden producir este
aumento son considerables. Del mismo modo, Terpstra y Rozell (1993) encontraron una
relacion significativa y positiva entre la extension de la contratacion, la validacion de pruebas
de seleccion, y la del uso de procedimientos formales de seleccion y ganancias firmes, y
Russell, Terborg y Poderes (1985) demostraron una relacion entre la adopcioén de los
programas de capacitacion de los empleados y el desempefio financiero. El uso de las
evaluaciones de desempefio (Berman, 1991) y la vinculacion de dichas evaluaciones y la
compensacion también han sido constantemente conectadas con mayor rentabilidad de la
empresa (Gerhart y Milkovich, 1992) (Huselid, 1995).

Por otro lado una encuesta realizada a 958 miembros, entre gerentes de compensacion
y gerentes de recursos humanos, de WorldatWork, llamada Pago Variable y Desempefio

Organizacional, expresa que el setenta por ciento (70%) de los encuestados cree que la
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remuneracion variable es de importante a muy importante para el éxito de la estrategia
competitiva de sus organizaciones. Ademas, el 36% cree que es medianamente importante
para la mayoria de los grupos de empleados y el 44% cree que la remuneracion variable es
importante para todos los grupos de empleados (WorldatWork, 2004).

El Centro para Organizaciones Efectivas en su publicacion “Orientaciones estratégicas,
adopcion de planes de incentivos y desempefio organizacional: Empresas de servicios
eléctricos” sefiala que no existe una base tedrica sélida para esperar una relacion universal
entre los salarios de los ejecutivos y el desempefio organizacional. Mas bien, esta relacion es
probable que dependa de las caracteristicas especificas de los mecanismos de compensacion,
en la medida en que estas sean consistentes con los requerimientos que plantea el contexto
estratégico de la empresa. Como sefiala Gomez-Mejia (1994: 201), sin embargo, la
investigacion sobre “como pagar a los Directores Ejecutivos o CEO" encaja "con las
estrategias organizacionales generales” las cuales son practicamente inexistentes

(Rajagopalan, 2013).

En general, los resultados de este estudio apoyan el argumento tedrico de que las
empresas se benefician de la adopcion de los planes de incentivos, cuando se toman en cuenta
como caracteristicas fundamentales del plan, la motivacién gerencial y los requisitos de
control que plantea el contexto estratégico de la empresa (Chakravarthy y Zajac, 1984;
Rappaport, 1978) (Rajagopalan, 2013).

Otros hallazgos de este estudio tienen implicaciones interesantes. Primero, el efecto
positivo del desempefio de los planes de bonificacion anual se limita a la medida contable de
rendimiento y no se extendia a la medida basada en el mercado. Debido a que los planes
anuales de bonificacién tienden a utilizar la contabilidad en lugar de las medidas de mercado,
parece que los directivos tienden a centrarse en las medidas en las que son evaluados (Healy,
1985), sin embargo, cuando se centran en medidas de contabilidad a corto plazo puede que no
estén maximizando la rentabilidad a largo plazo para el accionista impactando en la utilidad

financiera. (Rappaport, 1978) (Rajagopalan, 2013).

Como podemos ver algunos de estos estudios se centran en la remuneracién y como

esta impacta en el desempefio organizacional, el cual se traduce en alcanzar mayores
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beneficios e ingresos, Yy otros se dedican a determinar la influencia de la publicidad sobre este
mismo, pero como hemos expuesto determinar en si cual o cuéles son los elementos que
afectan directamente a la utilidad y al volumen de primas netas en el caso del sector
asegurador resulta complicado, ya que estos elementos conviven simultdneamente en las
organizaciones, por tanto se decidid, tomados de la mano de la condicidn de ceteris paribus,
escoger el indice de retribucion variable de personal contenido en las comisiones y gastos de
adquisicion como aquel elemento que impactaré en la utilidad y en el volumen de primas netas

cobradas, por ende hemos decidido plantear el siguiente cuestionamiento:

¢Cual es la relacion del indice de retribucion variable en las primas netas cobradas y en
la utilidad de las empresas pertenecientes al mercado asegurador como éxito de su

gestion entre los afios 2009-20117?
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CAPITULO Il
OBJETIVOS

Objetivo general:

Determinar cudl es la relacion del indice de retribucion variable de personal, contenido

en las comisiones y gastos de adquisicién, en el volumen de primas netas cobradas y en la

utilidad de las empresas pertenecientes al mercado asegurador como éxito de su gestion entre
los afios 2009-2011.

Objetivos especificos:

v

Identificar la relacion estadistica entre el indice de retribucion variable de personal,
contenido en las comisiones y gastos de adquisicion, y el volumen de primas netas
cobradas en las empresas pertenecientes al mercado asegurador como éxito de su

gestion entre los afios 2009-2011.

Verificar la relacion estadistica entre el indice de retribucién variable de personal,
contenido en las comisiones y gastos de adquisicion, y la utilidad en las empresas
pertenecientes al mercado asegurador como éxito de su gestion entre los afios 2009-
2011.

Verificar la relacion estadistica entre el volumen de primas netas cobradas y la utilidad
en las empresas pertenecientes al mercado asegurador como éxito de su gestion entre
los afios 2009-2011.

Caracterizar estadisticamente el comportamiento de la utilidad en las empresas
pertenecientes al mercado asegurador como éxito de su gestion entre los afios 2009-
2011.

Caracterizar estadisticamente el comportamiento del indice de retribucion variable de

personal, contenido en las comisiones y gastos de adquisicion, en las empresas
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pertenecientes al mercado asegurador como éxito de su gestion entre los afios 2009-
2011.
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CAPITULO IlI
MARCO TEORICO

1. La empresa de seguros.

En nuestro pais la presencia del sector seguro se genera a partir de 1886 cuando se
funda en el Estado Zulia la primera aseguradora venezolana que fue "Seguros Maritimos"; en
Caracas le siguieron " La Venezolana" en 1893, "La Previsora" en 1914, "Seguros Fénix" en
1925 y "La Prudencia” en 1932 (SUDEASEG, 2012).

1.1 Concepto de Seguros

Tomando como referencia lo expresado por la Ley del Contrato del Seguro, el Seguro
es aquel servicio ofrecido por una empresa de seguros mediante un contrato, en virtud del
cual, eésta a cambio de una prima, asume las consecuencias de riesgos ajenos, que no se
produzcan por acontecimientos que dependan enteramente de la voluntad del beneficiario,
comprometiéndose a indemnizar, dentro de los limites pactados el dafio producido al tomador,
al asegurado o al beneficiario, 0 a pagar un capital, una renta u otras prestaciones convenidas,
todo subordinado a la ocurrencia de un evento llamado siniestro, cubierto por una poéliza
(Pefa, 2004).

1.2 Elementos del Seguro
Basandonos en Los Elementos del Seguro expuesto por Nilo Pefia en su libro
Introduccion al Seguro Il presentamos la siguiente clasificacion:
e EI Asegurado: es el cliente dentro de todo negocio de seguros y una de las partes
dentro del contrato de seguros, suele confundirse con una misma persona, al que
contrata, al que ejecuta el contrato y al que se beneficia de este, pero no siempre es asi

y estas tres situaciones que se plantean pueden verse ejercidas por personas distintas.

e EIl Productor de Seguros: es la persona que intermedia los contratos de seguros, es un

ente importante dentro del seguro como institucion, pues éste es quien vende los
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servicios de las Aseguradoras, su participacion se limita a asesorar al cliente o
asegurado para la contratacion de un seguro Y asistirlo en la ejecucion del contrato,
pero no es indispensable para la formacion de este, ya que el productor de seguros no
forma parte del contrato de seguros.

e EI Asegurador: es la persona cuya funcion primordial es la de formar fondos de
reserva para las futuras eventualidades de los riesgos asumidos y colocar sus
excedentes en inversiones a largo plazo. El asegurador es el administrador con fines
empresariales del fondo econémico conformado con las primas que paga a la masa
asegurada. El objeto de esta gestion administrativa es el de obtener suficientes aportes,
como suficiente rendimiento financiero de los mismos, con el fin de pagar los

siniestros, cubrir sus gastos y realizar una utilidad.
e Elementos Especiales:

- El Riesgo: es todo aquello que puede generar un evento no deseado y traer

como consecuencias pérdidas y/o dafios (Diz Cruz, 2009).

Desde el punto de vista del Seguro, el riesgo es una férmula matematica que
determina el grado de probabilidad existente de que el siniestro llegue a ocurrir
(Pefa, 2004).

- El Siniestro: es el acontecimiento futuro e incierto a menos en cuanto al tiempo,
no dependiente de la voluntad del beneficiario, cuya realizacion implica la

exigibilidad de la prestacion prometida por el Asegurador (Pefia, 2004).

- La Prima: aportacion econdmica que ha de satisfacer el contratante o asegurado
a la entidad aseguradora en concepto de contraprestacion por la cobertura de

riesgo que éste le ofrece (Castelo & Pérez, 1981).

2. Indicadores de actividad econémica y utilidad de las empresas aseguradoras.
Dentro del marco asegurador, las empresas poseen ciertos indicadores de actividad
econdmica y utilidad que les permiten conocer el éxito o no de su gestion a lo largo de su

ejercicio econdmico, la Superintendencia de la Actividad Aseguradora proporciona el valor,
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en términos monetarios o0 porcentuales, de estos indicadores de todas las compafiias

aseguradoras inscritas en la misma.

A continuacion se realizard la descripcion de dichos indicadores lo cual permitira

entender el significado en el &mbito asegurador:

2.1 Primas netas cobradas.

De acuerdo a la Superintendencia de la Actividad Aseguradora en su informacion
financiera mensual, se define como prima neta cobrada el conjunto de aportaciones
econdmicas percibidas por la empresa de seguros de parte de sus tomadores de poélizas en
contraprestacion por la cobertura de riesgo asumida, durante un periodo determinado. Este
monto se refleja neto de anulaciones de polizas y devoluciones de primas (SUDEASEG,
2012).

Por otro lado Castelo & Peérez (1981) en su obra Técnicas de Seguros: Diccionario
Basico de Seguros definen a la prima neta de manera practica de acuerdo a la siguiente

formula:
Prima neta = 1+2
Donde definen:
1. Como el precio tedrico medio de la probabilidad de que ocurra un siniestro.

2. Recargo por gastos de administracion, produccién, compensacion y redistribucion de

riesgos, mas el beneficio comercial.

La prima no puede ser equivalente al riesgo, sino proporcional, porque es el pago de
indemnizacion, de un acontecimiento fortuito, que sucedera o no, y cuya cuantia se desconoce

“a priori”.

Por otra parte, el asegurador no se limita a cobrar del asegurado el precio teérico medio
de esa probabilidad (Prima pura o de riesgo), sino que ha de gravarla con una serie de recargos
basado en los gastos propios derivados de la practica de la actividad aseguradora. Entendiendo

como gasto en un sentido amplio segun Castelo & Pérez (1981) como el conjunto de
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dispendios o consumos dinerarios que debe realizar una entidad a consecuencia directa o

indirecta del ejercicio de sus actividades empresariales.

Estos recargos son:

a)

b)

d)

e)

Gastos de Administracion: es el conjunto de gastos generales y gastos de
personal de la empresa. Los gastos de administracion, junto con los de
produccion y siniestro, constituyen los tres capitulos fundamentales de
gastos de una entidad aseguradora.

Gastos generales: los derivados del desarrollo de la actividad empresarial,
tales como alquiler de locales de oficina, compra de material y mobiliario,
consumo de energia eléctrica, obras e instalaciones, teléfono, correo y otras
comunicaciones, viajes y locomocion en general, amortizacion de equipos

de maquinaria y material movil, etc.

Gastos de personal: los derivados de la retribucion fija econdmica de los
servicios prestados por los empleados de la empresa incluidos en su

némina.

Gastos de Produccién o de adquisicion: La Superintendencia de la
Actividad Aseguradora en el area de estadistica “Informaciéon financiera
mensual” expresa de forma detallada las comisiones y gastos de adquisicion
de cada una de las empresas aseguradoras, ahora bien Castelo & Pérez en
su obra Técnicas de Seguros: Diccionario Basico de Seguros define a los
gastos de adquisicion como sinénimo de los gastos de produccion los cuales
son aquellos derivados directa o indirectamente de la actividad comercial de
la entidad aseguradora; es decir retribucion de personal productor
(comisiones, incentivos, “rappels”, subvenciones, etc.) publicidad y otros

semejantes. (p. 40-41)

Gastos de Redistribucion de riesgos (Coaseguro y Reaseguro).
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f) Recargo Comercial (para obtener un beneficio 16gico por el capital que
arriesga la empresa aseguradora y el trabajo que desarrolla). (Castelo &
Pérez, 1981)

2.2 Utilidad neta.

Se entiende por utilidad neta, la utilidad resultante después de restar y sumar de la
utilidad operacional, los gastos e ingresos no operacionales respectivamente, los impuestos y
la Reserva legal, en otras palabras es la utilidad que efectivamente se distribuye a los socios.

Para entender lo anterior es necesario esclarecer los componentes antes mencionados,
por tanto, los ingresos de una empresa se deben depurar para poder determinar la utilidad neta
con que pueden contar los socios o duefios de la empresa.

Dicho proceso inicia con la disminucion del costo de venta a las ventas, para luego
determinar la utilidad bruta. A la utilidad bruta se le restan las diversas clasificaciones de
gastos lo cual resulta en la utilidad operacional. A ésta ultima se le suman los Ingresos no
operacionales y se le restan los gastos no operacionales para llegar a la utilidad antes de
impuestos y reservas. Una vez determinada la utilidad antes de impuestos y reservas, se

procede a calcular el Impuesto de renta y la Reserva legal (Gerencie, 2013).

3. Vision global de la remuneracion: La compensacion total

Segun Chiavenato: la remuneracion se refiere a la recompensa que el individuo recibe
a cambio de realizar las tareas de la organizacion. Se trata, basicamente, de una relacion de
intercambio entre las personas y la organizacion. Cada empleado negocia su trabajo para

obtener un pago econémico y extraeconémico (2007, p. 283).

Por otra parte encontramos que la retribucion total es el valor de todos los pagos

directos e indirectos que se hacen al empleado (Dolan, Schuler, & Valle, 1999).

Segun lo expresado por Bonilla & Urquijo son varios los elementos que integran la
remuneracion. Hoy en dia, y de acuerdo a la participacion o contribucion de los empleados
con los objetivos de la organizacion, los empleados son remunerados, recompensados O
compensados de varias maneras. Estas recompensas componen lo que llamamos

Compensacion Total, la cual puede ser agrupada o clasificada de diversas maneras. No
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obstante la tipologia mas comun establece dos grandes tipos de compensacion: a) la

Compensacion Intrinseca y b) la Compensacién Extrinseca (2008, p. 27).

Esta diferenciacion es relativamente nueva y deriva de los estudios o investigaciones

sobre motivacion y actitud de los empleados (Urquijo & Bonilla, 2008).

3.1 Compensacion intrinseca

La Compensacién Intrinseca no depende de los planes o programas de compensacion
formales de la organizacion, sino mas bien de las necesidades de los propios empleados y del
trabajo que estos realizan. Algunos empleados pueden sentirse compensados sélo por ejercer
algun trabajo que les resulta especialmente interesante y que contribuyen con su crecimiento y
desarrollo personal. Para ellos, €stos trabajos son considerados “ricos” en recompensas —
intrinsecas- (aquellas que el trabajador muchas veces no sabe explicar... simplemente el
trabajo o labor le da “nota”) (Urquijo & Bonilla, 2008).

En un sentido real, los gerentes no pueden generar recompensas Intrinsecas a los
empleados. El gerente solo es capaz de proveer oportunidades de empleo para que ellos

mismos se recompensen (Urquijo & Bonilla, 2008).

3.2 Compensacion extrinseca

Las Recompensas Extrinsecas tienen relacion directa con el contenido del trabajo y el
ambiente en el cual es realizado. Estas recompensas pueden ser divididas en no financieras y
financiera. (Urquijo & Bonilla, 2008).

a. Las recompensas extrinsecas no financieras

Este primer tipo de recompensas incluyen aspectos que a simple vista perecieran poco
relevantes tales como una palmadita en la espalda del supervisor al trabajador en el momento
indicado, un ambiente amistoso, buenas relaciones con los compafieros de trabajo, el prestigio
de la organizaciébn o la posibilidad de tener una buena oficina. En este sentido, las
organizaciones modernas se han preocupado por crear un ambiente o “clima” de trabajo
excelente (Urquijo & Bonilla, 2008).



35

b. Las recompensas extrinsecas financieras
Este segundo tipo de recompensas implican un costo o inversion de caracter financiero
para los empleadores, derivados del proceso “gerenciar capital humano”, que se centra en
atraer, mantener y motivar al personal para contribuir con los objetivos de la organizacion. De
acuerdo a su naturaleza pueden dividirse en: directas o indirectas (Urquijo & Bonilla, 2008).
e Directas
Las compensaciones directas agrupan a todos aquellos costos financieros que resultan
de los pagos a los empleados por el tiempo trabajado o por los resultados obtenidos por su
trabajo. Estos casi siempre generan deducciones para los empleados y una carga impositiva
tanto para el trabajador como para el empleador. Dentro de esta categoria entran los siguientes
pagos:
- El sueldo o salario basico

- Las Primas o Bonos de varios tipos (Bono vacacional, horas extras, prima por

hijos, prima de antigliedad, etc.)

- Las comisiones o pagos por rendimiento (bonos a ejecutivos, pagos por
rendimiento, pago por piezas, bonos por contratacion, comisiones por venta, etc.)
(Urquijo & Bonilla, 2008).

Otra manera de clasificar los pagos dentro de esta categoria es la propuesta por Dolan,
Schuler & Cabrera (1999), la cual se divide en:

- Salario y sueldo base (incluidas primas y pagas por trabajo fuera de turno)

- Retribucion basada en el rendimiento, la cual comprende: opcién de compra de

acciones, bonificaciones, méritos e incentivos.

e Indirectas
Las compensaciones indirectas agrupan a todos aquellos costos financieros generados o
derivados por el otorgamiento de “beneficios” (ptblicos o privados) para los empleados. Estos

beneficios pueden clasificarse en:
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a. Programas de proteccion

Los beneficios de estos programas se utilizan o son disefiados para garantizar el nivel o
calidad de vida de los trabajadores. De acuerdo a su disefio o conformacion, pueden ser de
caracter publico o privado. Generalmente, los de caracter publico son un requisito legal
obligatorio (el Seguro Social, el Seguro de Paro forzoso, la Politica Habitacional). Mientras
que los planes o programas de proteccion de caracter privado se desprenden de la iniciativa o
acuerdo entre los empleadores y los trabajadores (Caja de ahorro, Seguro de Vida, Seguro de
Hospitalizacién, Cirugia y Maternidad, etc.)

b. Pago por tiempo no trabajado

Esta compensacion indirecta puede generarse en dos momentos: 1) Cuando los
empleados estan en su sitio de trabajo y 2) en aquellos momentos cuando no lo estan. Esto
significa que al trabajador se le continta pagando durante sus periodos de descanso (almuerzo,
cambio de ropa, etc.). También se le continda pagando durante vacaciones o disfrute de un dia
libre o feriado. Aunque se contabiliza directamente y se paga en efectivo, el pago por tiempo
no trabajado es considerado como una “compensacion indirecta”, ya que no esta relacionada
con la produccién de un bien o de un servicio.

c. Servicios y donaciones a los empleados

Se refiere a los servicios o donaciones otorgadas a los empleados. Segun su naturaleza
0 esquema de otorgamiento, estos servicios 0 donaciones pueden ser de caracter general o
limitado. Quiere decir que puede estar dirigido a todos los trabajadores o a un grupo de ellos
(Urquijo & Bonilla, 2008).

3.3 Fines e importancia de la retribucion
De acuerdo a Dolan, Schuler, & Valle (1999) las retribuciones son importantes debido

a que sirven para diferentes fines:

- Atraer posibles candidatos a un puesto de trabajo. El programa de
retribuciones permite asegurar que el sueldo sea el suficiente, de forma que
atraiga a las personas adecuadas, en el momento oportuno, para los puestos de
trabajo pertinentes. Asi pues, el sistema de retribuciones influye en las

actividades de reclutamiento y seleccién.
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- Retener a los buenos empleados. A no ser que se perciba que el programa de
retribuciones cumple el principio de equidad interna y es competitivo desde el
punto de vista externo, los buenos empleados (aquellos a quienes quiere retener
la organizacion) probablemente abandonaran la organizacion en cuanto se les

presente una mejor oportunidad.

- Motivar a los empleados. La retribucién total puede contribuir a la motivacion
del individuo al vincular las recompensas al rendimiento; ésta es la esencia de

la retribucién basada en el rendimiento.

- Administrar los sueldos en conformidad con la normativa legal. Puesto que
existen disposiciones legales relativas a la retribucion, las organizaciones deben

conocerlas y evitar que sus programas retributivos las infrinjan.

- Facilitar el logro de los objetivos estratégicos de la organizacion. Las
organizaciones deberan disefiar sistemas de retribucion que se ajusten y sean
congruentes con las estrategias formuladas. Como resultado, la organizacion
podrd lograr mas facilmente objetivos como el crecimiento répido, la

supervivencia o la innovacion.

- Lograr una ventaja competitiva mediante el control de gastos de personal. Las
retribuciones representan, para la mayoria de las organizaciones, una parte
importante del presupuesto total de explotacion. Dependiendo del sector, los

costos de personal pueden variar del 10 al 80% de los costos totales.

4. Sistemas de incentivos

Antes que nada, para poder entender esta seccion, debemos definir el concepto de
incentivos o remuneracion por rendimiento, segin Morales & Velandia se pueden definir
como el componente del sistema salarial mediante el cual se recompensa a los empleados, de
acuerdo con parametros preestablecidos que estan relacionados con su rendimiento,
entendiendo éste no solo en sentido cuantitativo. Se trata entonces de gratificaciones
relacionadas con el logro de resultados deseados 0 pago extra por resultados suplementarios

que benefician tanto a la empresa como al trabajador de manera equitativa (1999, p. 223)
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Werther & Davis definen como incentivos los objetos, sucesos o condiciones que
incitan a la accion. Constituyen una serie de estimulos, no necesariamente financieros en todos
los casos, enfocados al logro de determinadas metas. Los incentivos se consideran orientados
hacia el futuro: hacia logros que se espera que el personal alcance en determinado momento.
Se pueden conceder a un grupo, pero con mas frecuencia se otorgan sobre bases individuales
(p. 368, 2008).

Por otro lado Jaques define “sistema de incentivos” como aquel en el cual existen
mecanismos que facilitan el movimiento y el progreso de los individuos en armonia con sus
interés y su nivel de capacidad, para retribuirlos de acuerdo con la equidad, y asegurar la
disponibilidad permanente y la asignacion de la cantidad de trabajo que se espera ejecutar
(1973, p. 265).

Los sistemas de incentivos establecen estimulos basados en el desempefio y no en la
antigiedad o en las horas que se haya laborado; asi como también establecen una relacion
entre los costos de compensacion y el desempefio de la organizacion (Werther & Davis, 2008).

4.1 Objetivos de la remuneracién por rendimiento
Para que la remuneracion influya sobre el rendimiento del empleado deben darse un

conjunto de condiciones, por tanto de acuerdo a Dolan, Schuler, & Valle (1999):

El empleado debe percibir que existe una estrecha relacion entre el rendimiento y el

sueldo. Dicho de otro modo, debe percibirse que el sueldo depende del rendimiento.
- El sueldo debe ser importante o tener un gran valor para el empleado.

- El empleado debe poder rendir (es decir, tener las habilidades y pericia que se esperan
de él).

- No debe ponerse en peligro o en conflicto al empleado por trabajar por un sueldo
adicional. Por ejemplo, no debe temer por heridas fisicas, que se le vaya a reducir el
sueldo, por la seguridad de su puesto o por hacer el ridiculo ante sus comparfieros de

trabajo.
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- La medicion del rendimiento debe ser justa. Si se ve que las evaluaciones del

rendimiento estan sesgadas, muchos empleados no estaran motivados por el sueldo.

4.2 Tipos de sistemas de Incentivos

A fin de diferenciar los tipos principales de sistemas de retribucién basados en el
rendimiento —los planes de incentivos salariales y los planes de remuneracion por méritos- se
emplean el grado de relacién y el método de medida. En los planes de incentivos salariales
suele medirse el rendimiento, aunque no siempre, a partir de normas e indices directos de
resultados de los sujetos, grupos y organizacion. Por el contrario en los planes de
remuneracion por méritos se utilizan generalmente medidas de rendimiento menos directas,

como las clasificaciones o apreciaciones de los supervisores (Dolan, Schuler, & Valle, 1999).

La parte principal de la retribucion de un sujeto en un sistema de retribucion basado en
el rendimiento proviene de los incentivos salariales. El nivel de retribucion cuando se vincula
al rendimiento puede experimentar fuertes oscilaciones. Los planes de retribucion por méritos
afectan a un porcentaje relativamente pequefio del sueldo total de un sujeto, ya que este
componente se utiliza, por lo general, solamente para mover la retribucion dentro de la banda

salarial y el ajuste sdlo se hace una vez al afio (Dolan, Schuler, & Valle, 1999).

Los planes de retribucion basados en el rendimiento pueden motivar a los empleados a
producir con niveles mas elevados, siendo éste, en gran medida, el objetivo perseguido
(Dolan, Schuler, & Valle, 1999).

La forma mas facil de estudiar los incentivos es en funcidn del ambito de su aplicacion:
individual, de grupo o de la organizacién en su conjunto. Cada tipo de plan suele ser

generalmente Unico para cada ambito correcto.
e Incentivos individuales

a. Trabajo a destajo. El trabajo a destajo ha sido el plan de incentivos mas
habitual. Mediante un plan de trabajo a destajo se garantiza a los empleados una

remuneracion estandar por cada unidad producida.

b. Horas de trabajo normales. Consiste basicamente en un plan de trabajo a

destajo, excepto en que los criterios se establecen en tiempo por unidad, en
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lugar de dinero por unidad. Las tareas se desglosan en funcion de la cantidad de

tiempo que lleva realizarlas.

c. Incentivos de ventas. Se aplican al personal de ventas y a los gerentes, quiénes
reciben generalmente su sueldo en forma de comisiones. La mayoria del

personal de ventas cobra el salario base mas una comision.

De acuerdo a Sherman, Bohlander & Snell, en su libro Administracion de Recursos
Humanos, el entusiasmo e impulso que se requieren en la mayor parte de los puestos de ventas
exigen que los empleados estén altamente motivados. Este hecho, asi como la naturaleza
competitiva de las ventas, explica el uso generalizado de incentivos financieros para el
personal de ventas. Estos deben proporcionar una fuente de motivacién que haga surgir la
cooperacion y la confianza. La motivacion es de particular importancia para los empleados
que trabajan fuera de la oficina y a quienes no es posible supervisar de cerca y que, como

resultado, deben ejercer un alto grado de autodisciplina.

La compafiia debe determinar los componentes de la compensacion: un monto fijo, uno
variable y gastos y beneficios marginales. EI monto fijo, que puede ser un salario o cuenta de
gastos, debe satisfacer la necesidad de estabilidad de ingresos de los representantes de ventas.
El monto variable, que puede ser en comisiones, bonos o participacion de utilidades, pretende
estimular y recompensar el esfuerzo. La cuenta de gastos permite al representante de ventas
solventar los gatos que se derivan de viajes, alojamiento, alimentos y diversiones. Y las
prestaciones marginales, como son vacaciones pagadas, prestaciones por enfermedad o
accidente, pensiones y seguro de vida, pretenden proporcionar seguridad y satisfaccion en el
empleo (Kotler, 1996).

Segun Dolan, Schuler, & Valle (1999) los incentivos de compensacién para los

empleados de ventas pueden consistir en:

- Plan directo de salario: permite remunerar a los vendedores por realizar varias obligaciones
que no se reflejan de inmediato en el volumen de ventas. Les permite dedicar mas tiempo a
ofrecer servicios y desarrollar la buena voluntad de los clientes, sin poner en peligro el ingreso
que perciben. La principal limitacion de este tipo de plan es que quizds no les motive a

esforzarse para maximizar el volumen de ventas.
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- Plan directo de comisiones: sistema de remuneracion basado en un porcentaje sobre ventas,

da el maximo de incentivo y es facil de calcular y comprender.

De acuerdo a Castelo & Pérez en su obra Técnicas de Seguros: Diccionario Bésico de
Seguros se entiende por comisién al sistema de retribucién econémica de las funciones de
produccion de los Agentes, consistente en una parte proporcional de las primas conseguidas
por éstos en su labor comercial directa o a través de su intervencion o colaboracion. (1981,
p.40)

- Plan combinado de sueldos y comisiones: el porcentaje de la compensacion en efectivo que
se paga por comisiones (es decir incentivos) se conoce como “apoyo”. Por lo general este se
expresa como un porcentaje de sueldo base a comisiones. La cantidad de apoyo se determina
después de considerar los factores limitantes que afectan el desempefio y los objetivos de
venta en la organizacion. Las siguientes ventajas indican por qué el plan combinado de

sueldos y comisiones goza de un uso generalizado:

El tipo correcto de compensacion de incentivos vinculado con el sueldo en la
proporcion adecuada, tiene la mayoria de las ventajas de los planes directos de

compensacion, tanto de salario como de comisiones.

- Un plan compensatorio que incluye sueldos méas incentivos, ofrece mayor flexibilidad
de disefio, por lo cual es més facil prepararlo para maximizar las utilidades de la

empresa.
- El plan puede desarrollar la razon més favorable de gastos de venta sobre ventas.

- Es posible motivar a la fuerza de ventas de campo para que logre objetivos especificos

de comercializacion de la empresa, ademas del volumen de ventas. (1999, p. 356-357)

d. Planes de incentivos para la gerencia. Los planes de incentivos para gerentes
suelen tomar la forma de bonificaciones conectadas al rendimiento del
departamento, la divisién o la organizacion en su conjunto. Otras formas de
retribucion que pueden utilizarse como incentivo son: la opcion de compra de
acciones y las acciones por rendimiento. La opcion de compra de acciones

supone para el gerente la oportunidad de adquirir acciones de la empresa en una



42

fecha posterior pero al precio que se establezca cuando se conceda la opcion.
Las acciones por rendimiento suponen una estrecha relacion entre el

rendimiento individual y las recompensas.

e. Sistemas de sugerencias. Los sistemas de sugerencias, mediante los cuales se
recompensa a los empleados por aportar ideas que ahorren o produzcan dinero,
son importantes debido a su amplia difusion. El sistema de sugerencias es
Unico, ya que esta disefiado para aumentar el nimero de buenas ideas, en lugar

de los resultados.

4.3 Nuevos métodos en remuneracion

La remuneracion fija, que todavia predomina en la mayor parte de las organizaciones,
privilegia la homogeneizacion y estandarizacion de los salarios, facilita la obtencion de
equilibrio interno y externo de los salarios, permite el control centralizado de un 6rgano de
administracion salarial, proporciona una base logica para la distribucion de los salarios y
focaliza la actividad cotidiana y rutinaria de las personas en funcion del tiempo que
permanecen a disposicion de la organizacion. Sin embargo, la remuneracion fija ya estable no
consigue motivar a las personas ni incentiva la aceptacion de riesgos y responsabilidades, y
solo sirve como factor higiénico. En una era de competitividad, la remuneracion fija dejé de
ser suficiente para motivar e incentivar a las personas y obtener el comportamiento pro activo,
emprendedor y eficaz en la busqueda de metas y resultados excelentes. De ahi la adopcion de

nuevos modelos de remuneracién, como la remuneracion por competencias (Cornejo, 2009).

e Remuneracion variable
Desde la década de 1980 las empresas estadounidenses y europeas dejaron de lado la
remuneracion fija y empezaron una tendencia que estd ganando espacio: remunerar a las
personas por los resultados alcanzados. La organizacion no se apropia de los resultados, sino
que los distribuye proporcionalmente entre ella y las personas que ayudaron a alcanzarlos. Asi,
la sociedad se mantiene en la ganancia y en la pérdida. EI empleado gana mas si la
organizacion gana mas, y gana menos si la organizacion gana menos, y no gana nada si la

organizacién tampoco gana nada (Cornejo, 2009).
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e Remuneracion flexible

Ajusta la remuneracion a las diferencias individuales de las personas y a la
consecucién de metas y resultados. Ademas, sirve como motivacion intrinseca, es decir, como
factor de motivacion, pues hace énfasis en la autorrealizacion personal. Asi como premia el
buen desempefio e incentiva el desempefio excepcional y se concentra en los resultados y el
alcance de los objetivos. Permite autoevaluacion, pues sirve de retroalimentacion y establece
la remuneracién adicional y situacional. Por Gltimo, no produce efecto sobre los costos fijos de

la organizacion (Cornejo, 2009).

e Plan de bonificacion anual
El plan de bonificacion anual es un ejemplo de remuneracion variable. Se trata de una
suma de dinero ofrecida al final de cada afio a determinados empleados por su contribucion al
desempefio de la empresa, El desempefio se puede medir a través de ciertos criterios, como
utilidad alcanzada, aumento de la participacion en el mercado, mejoramiento de la

productividad, etc. (Cornejo, 2009).

e Participacion en los resultados alcanzados.
Es otro modelo de remuneracion flexible relacionado con el desempefio del empleado
para conseguir las metas y resultados establecidos en determinado periodo. La participacion en
los resultados significa tener un porcentaje o franja de valor en los resultados de la empresa o

del departamento que ayudo a conseguir con su trabajo personal o de equipo (Cornejo, 2009).

5. La Fuerza de Ventas

La fuerza de ventas o equipo de ventas es el conjunto de vendedores con que cuenta una
empresa, funciona como el nexo personal de la compafiia con los clientes, es decir, acta como
punto de enlace entre una empresa y sus clientes actuales y potenciales. Por un lado representa
a la empresa ante los clientes, brindandoles a éstos Gltimos informacion, asesorandolos y
aclarando sus dudas. Mientras que por otro lado, representa a los clientes ante la empresa,
comunicandole o transmitiéndole a esta Ultima las necesidades, preferencias, gustos, dudas y

preocupaciones de los clientes.



44

5.1 Objetivos de la Fuerza de Ventas

Los objetivos de la fuerza de ventas deben basarse en el caracter de los mercados
principales de la compafiia y en la posicién que desea esta en estos mercados. La empresa
debe considerar el papel que las ventas de persona a persona puede jugar en la mezcla de la
mercadotecnia para atender las necesidades del cliente de un modo competitivamente efectivo.
En realidad, las ventas de persona a persona son el contacto y herramienta de comunicacion

mas costoso que utiliza la compafiia.

Por otra parte, las ventas de persona a persona son también la herramienta mas efectiva
en las etapas del proceso de compras, como la educacion del comprador, la negociacién y las
etapas de cierre de tratos. Es muy importante que la compafiia considere con todo cuidado
donde y cuando utilizar representantes de ventas para facilitar la labor de comercializacion
(Kotler, 1996).

5.2 Funciones de la Fuerza de Ventas.
De acuerdo a Kotler (1996) los representantes de ventas realizan una 0 mas de las

siguientes labores para sus compafiias:
- Prospeccion: buscan y cultivan nuevos clientes.
- Distribuciéon: deciden como distribuir su escaso tiempo entre prospectos y clientes.

- Comunicacion: comunican habilmente informacién acerca de los productos y

servicios de la compafiia.

- Ventas: conocen el arte de la “venta”: acercamiento, presentacion, respuesta a

objeciones y cierre de ventas.

- Servicio: proporcionan varios servicios a los clientes: consultoria para sus

problemas de asistencia técnica, disefio de financiamientos, y agilizar los envios.

- Recopilacion de Informacién: realizan investigaciones de mercado y trabajo de

reconocimiento e informacion de los clientes.
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5.3 Fuerza de ventas en el sector seguros
Las empresas de seguros cuentan con tres figuras claves en el area de ventas, con las

cuales pueden alcanzar a sus futuros clientes o tomadores de seguros:

Agente o Productor de Seguros: Es la persona dedicada fundamentalmente a la
produccion de seguros y a la conservacion de la cartera conseguida, mediante las gestiones
comerciales y administrativas precisas para la obtencion de los contratos de seguro que la

integran y su mantenimiento en vigor.

1. Productor Exclusivo: Es aquel que, para todas las cuestiones derivadas del contrato
de seguro, representa a una entidad aseguradora con caracter exclusivo en todos los
ramos y en una demarcacion geografica mas o menos amplia. Es, pues, un agente
que, en régimen de exclusividad, opera en nombre y por cuenta de la actividad
aseguradora de la que es representante, percibiendo de esta una retribucion en
proporcion al volumen de produccion conseguida o comision y algunas veces una
subvencién para compensar sus gastos de administracion y de personal propios
(Castelo & Pérez, 1981).

2. Corredor de Seguros: Es aquel que, al contrario del productor de seguros, actda en
el mercado de seguros sin vinculacion expresa con ninguna entidad aseguradora,
aportando los riesgos a la que, por diversos motivos, le resulta mas satisfactoria

para los intereses del asegurado (Castelo & Pérez, 1981).

De acuerdo a SUDEASEG, es la persona natural que actlie directamente con una o
varias empresas de seguros y sin relacion de exclusividad con ninguna de ellas (SUDEASEG,
2012).

3. Sociedad de Corretaje: Es aquella empresa que habiendo cumplido con las pautas
gubernamentales para su constitucion, se dedica a la administracion de carteras de
clientes para diversas compafiias aseguradoras y cuyos propietarios poseen el titulo
de corredor de seguros Yy sin mediar contrato de agencia con determinada entidad
aseguradora, ejerce su actividad profesional sirviendo de mediador entre ésta y los

posibles tomadores de seguros. (TMH Sociedad de Corretaje, 2012; Hurtado de
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Barrera, 2010; Hernandez, Fernandez, & Baptista, Metodologia de la Investigacion,
2004; Diz Cruz, 2009).

6. Mercadotecnia y Publicidad.

6.1 Mercadotecnia

De acuerdo a la America Marketing Association, el marketing es la actividad, conjunto
de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los clientes, socios y la sociedad en general (American Marketing Association,
2013).

Por otro lado Kaotler, en su definicion de mercadotecnia sostiene que la clave para
alcanzar las metas organizacionales consiste en determinar las necesidades y deseos de los
mercados meta, y entregar los satisfactores deseados de forma maés eficaz y eficiente que los

competidores (1996).

La importancia de la mercadotecnia para el caso de empresas y organizaciones, se ha

visto reflejada en tres aspectos basicos:

1) La creacion de empresas mas competitivas: La mercadotecnia impulsa a las empresas a
enfocar su atencion en el cliente para producir aquello que su mercado meta necesita, a un
precio que puedan y estén dispuestos a pagar, con una actividad promocional que dé a conocer
su oferta y a través de los canales de distribucién que le permitan tener el producto en el lugar

correcto y en el momento preciso.

2) Considerando que el exito de cualquier negocio resulta de satisfacer las necesidades o
deseos de sus clientes, la importancia de la mercadotecnia radica en el hecho de que sus

diferentes actividades impulsan a la empresa u organizacion hacia el logro de ese objetivo.

3) Aun cuando muchas actividades (administrativa, financiera, de produccion, etc.) son
esenciales para el crecimiento de una empresa, la mercadotecnia es la Unica que produce

ingresos de forma directa.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, los objetivos fundamentales de la mayoria de los

negocios son supervivencia, obtencion de utilidades y crecimiento. La mercadotecnia
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contribuye directamente a alcanzar éstos objetivos, puesto que incluye las siguientes
actividades que son vitales para la organizacién de negocios: Evaluacion de las necesidades y
satisfaccion de los clientes actuales y potenciales; disefio y manejo de la oferta de productos;
determinacion de precios y politicas de precios; desarrollo de manejo de la oferta de
productos; desarrollo de estrategias de distribucion y comunicacién con los clientes actuales y
potenciales (Thompson, Promonegocios.net, 2006).

6.2 Publicidad

La publicidad es considerada como una de las mas poderosas herramientas de la
mercadotecnia, especificamente de la promocion, que es utilizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para dar a
conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a su

grupo objetivo.

La publicidad, de acuerdo a Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", definen la publicidad como "cualquier forma pagada de presentacion y promocion

no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado™ (Thompson, 2005).

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la
publicidad es "una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas
habituales para los anuncios son los medios de transmisién por television y radio y los
impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los
espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet” (Thompson,
2005).

Por ultimo la publicidad se define como la actividad que utiliza una serie de técnicas
creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, a través de los medios de
comunicacion. Su caracteristica principal es la de generar imagenes para que funcionen como

catalizador en el acto de influir en las actitudes y creencias del consumidor (Fisher, 2004).
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a) Funciones de la publicidad

La publicidad cumple con diversas funciones, sin embargo existen funciones que son

mas destacadas, Mercado (2008) las presenta a continuacion:

Funcidén de Informacién: es la funcion necesaria para dar a conocer un producto,
una marca o un eslogan. Esta funcion es asumida muchas veces por la palabra o
por el contexto en que aparece escrito. La imagen, debido a su caracter

polisémico, tiene una informacién muy precisa.

Funcidon de Persuasion: el producto tal como es, seguramente, no posee
suficientes atractivos y nos recuerda la vida cotidiana. Para persuadir, la
publicidad utiliza procedimientos como O&rdenes, amenazas, sugestion,
asociaciones en serie, reflejos condicionados, apelacion a la imagen de uno

mismo, etc.

Funcion Econdmica: esta funcion esta destinada a que la publicidad sea rentable
para quien la promueva, es decir, tiene que hacer vender el producto o imponer la
idea al mayor numero de personas posibles. Es la funcion de crear nuevas

necesidades. Por este motivo, la sugestion prevalece sobre la argumentacion.

Funcion de Seguridad y de Rol: la publicidad nos presenta la posibilidad de
llevar vidas diferentes, una vida de fantasia, una posibilidad de evadir la rutina o
de vivir mejor. El universo creado por la publicidad es un universo seguro pero
estatico, donde es muy importante que cada uno esté en su sitio y cumpla su
funcion. Otro aspecto importante de esta funcidn es la seguridad que se presenta
al individuo en su rol social. Si uno pertenece a una clase determinada o tiene tal
o cual profesion, ha de vestir de tal manera o ha de utilizar tal producto

comercial.

Funcion Estética: la publicidad también crea una estética determinada, unos
canones: sus colores, composiciones, ritmos de montaje, etc., tanto a nivel
ambiental como a nivel personal. La estética de la publicidad se ha desarrollado

permanentemente a través de los medios de comunicacidén de masas, llega de una
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manera continua a todo el mundo y sus mensajes van destinados, de forma

agresiva, a sentimientos profundos de las personas (Montiel, 2011).

b) Objetivos de la publicidad

Para que un producto servicio sea capaz de ser competitivo y tener éxito es necesario
que la publicidad cumpla con una serie de objetivos. Estos los explican a continuacion
Mercado (2008):

- Incrementar las ventas a fin de lograr una mayor participacion de la marca en el

mercado
- Crear y mantener una imagen adecuada del producto
- Evitar la penetracion de la competencia

- Lograr el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor, esto se logra
a través del tiempo y tiene como finalidad ir a mayores segmentos del mercado
(Montiel, 2011).

c¢) Importancia de la publicidad

Debido a la enorme cantidad de diversos productos y servicios que surgen dia a dia, la
publicidad pas6 a ser indispensable para que el publico pueda conocerlos y al igual que
informarse sobre los cambios que se producen en ellos. La aspiracion de todo productor es
llegar a confundir el producto con la marca. EI mayor objetivo para cualquier tipo de negocios
es vender, y esto se logra mediante un buen anuncio con un mensaje directo dirigido a una

audiencia.

La publicidad desempefia un papel de gran importancia en cualquier empresa ya que
ésta sirve de medio para comunicar a muchas personas el mensaje de un patrocinador a través
de un medio impersonal y esta disefiada para convencer a una persona para que compre un
producto, para apoyar a una causa o incluso para obtener menor consumo. Es importante para
los anunciantes porque atrae mas clientes para ellos y asi incrementa sus ganancias. Esto
también representa un beneficio para el consumidor. Cuando se vende mercancias en grades
cantidades, puede producirse en masa. La produccion masiva reduce el costo para el

consumidor. La demanda de los consumidores también contribuye a que los productos sean
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mejores, ya que los fabricantes saben que un producto mejorado ayudara a conservar viejos

clientes y atraer a nuevos.

La publicidad no necesariamente tiene la misma importancia en todas las empresas,
que recurran a sus servicios difiere entre industrias y entre firmas dentro de la misma industria,
la publicidad puede ser importante para una empresa, y muy insignificante para otra ya que
algunas organizaciones prefieren usar estrategias diferentes a la publicidad para alcanzar sus
objetivos (Montiel, 2011).
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CAPITULO IV
MARCO CONTEXTUAL

Superintendencia de la Actividad Aseguradora
Gracias al crecimiento paulatino del sector asegurador el Estado venezolano se ve en la

obligacion de iniciar para 1935:

“...los decretos de la ley para regular la actividad aseguradora en Venezuela, llevando
por nombre "Ley de Inspeccion de Vigilancia de las Empresas de Seguros” (Gaceta N° 18701)
y se dicta su Reglamento, donde se establece un 6rgano rector e interventor estatal, el cual se
Ilamé "La Fiscalia de Empresas de Seguros" y dependia de la direccion de Industria y
Comercio del Ministerio de Fomento.” (SUDEASEG, 2012).

Posteriormente en 1938 dicha ley fue derogada segun Gaceta Oficial No. 19648,
surgiendo asi la "Ley sobre Inspeccion y Vigilancia de las Empresas de Seguros” y en 1939 su
respectivo Reglamento. Para 1948 se cred un nuevo Reglamento quedando derogados los
anteriores (SUDEASEG, 2012).

Para el afio 1958, "La Fiscalia de Seguros", pasa a denominarse "Superintendencia de
Seguros”, aun adscrita al Ministerio de Fomento, y en 1976 pasa a depender del Ministerio de
Hacienda. A partir del mes de agosto de 1999 el Ministerio de Hacienda cambia de nombre
denominandose Ministerio de Finanzas (SUDEASEG, 2012).

La actividad fiscalizadora del seguro en Venezuela la realiza el Ejecutivo Nacional por
organo de la Superintendencia de Seguros, servicio autdbnomo de caracter técnico, sin
personalidad juridica adscrito al Ministerio de Finanzas (SUDEASEG, 2012).

Actualmente, segun la Superintendencia de Seguros de la Republica Bolivariana de
Venezuela se encuentran registradas cuarenta y ocho (48) empresas aseguradoras en operacion
para Diciembre-2012.
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La Superintendencia de Seguros es el ente llamado a ejercer, en forma pro-activa, las
funciones de regulacion, supervision, fiscalizacion, control y en general las requeridas para

lograr un sector asegurador sano, competitivo y responsable.

El Sector Asegurador venezolano dispone de una institucién que lleva a cabo las
funciones generales de proteccion del asegurado y que posee suficiente flexibilidad para
asumir directa o indirectamente roles y responsabilidades adicionales en tiempos de crisis para
garantizar el desarrollo de un sector saludable y competitivo (SUDEASEG, 2012).

Funciones de la Superintendencia de la Actividad Aseguradora

De conformidad con la Ley de Empresas de Seguros y Reaseguros publicada en Gaceta
Oficial de la Republica de Venezuela numero 4.882, Extraordinario de fecha 23 de diciembre
de 1994:

Articulo 6° La Superintendecncia de Seguros tendra a su cargo la inspeccion, supervicion,
vigilancia, fiscalizacion, regulacion y control de la actividad aseguradora y en especial de las
empresas de seguros y de reaseguros constituidas en el pais, de los productores de seguros, de
los ajustadores de perdidas, de los peritos evaluadores, de los inspectores de riesgos, de las
sociedades de corretaje de reaseguros y de las representaciones de empresas de reaseguros

constituidas en el exterior.

Articulo 7°: Estaran tambien bajo la vigilancia y fiscalizacion de la Superintendencia de
Seguros las organizaciones que tengan por objeto la prestacion de servicios de financiamiento
a los usuarios de la actividad aseguradora, cualquiera que sea su configuracion juridica,

siempre que no esten regidas por la Ley General de Bancos y Otras Instituciones Financieras.

Articulo 12°: La Superintendencia de Seguros tendran facultad para investigar o inspeccionar

cualesquiera hechos, actos o documentos relacionados con la actividad de:
. Las Empresas de Seguros
o Las Empresas de Reaseguros constituidas en el pais
o Los Productores de Seguros

° Los Peritos Evaluadores
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Los Ajustadores de Perdidas
Los Inspectores de Riesgos
Las Sociedades de Corretaje de Reaseguros establecidas en el pais

Los Representantes de las Empresas de Reaseguros del Exterior.

Si en el ejercicio de tales facultades se observaren o comprobaren infracciones a esta

Ley 0 a sus Reglamentos, se dejara constancia por medio de acta que se levantara al efecto.

Las Actas levantadas por la Superintendencia de Seguros de acuerdo con esta Ley

tendran valor probatorio al ser presentadas ante los Tribunales (LESIR, 1994).

Objetivos Institucionales de la Superintendencia de Seguros

Velar por los intereses de los tomadores, asegurados y beneficiarios de los
contratos de seguros, de reaseguros, los contratantes de los servicios de medicina
pre-pagada y de los asociados de las cooperativas, creando condiciones que

faciliten el incremento del bienestar social y la estabilidad del sector asegurador.

Fortalecer las actividades de supervision, control, vigilancia, autorizacion,

regulacion y fiscalizacion de la actividad aseguradora en el pais.

Adecuar las innovaciones tecnoldgicas en el accionar de la Superintendencia de la

Actividad Aseguradora.

Implementar normas e instrumentos que optimicen las funciones de regulacion,

supervision, fiscalizacion y control de los sujetos regulados.
Identificar oportunamente las desviaciones del sector asegurador.
Velar por el cumplimiento de las normas y procedimientos de la organizacion.

Velar por el cumplimiento de las estrategias tendentes al fortalecimiento del

recurso humano.

Velar porque las Empresas de Seguros y de Medicina Pre-pagada realicen los

aportes al fondo del sistema publico nacional de salud.
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. Integrar a las comunidades organizadas en el desarrollo del sector asegurador
(SUDEASEG, 2012).

Atribuciones de la Superintendencia de Seguros

De conformidad con la Ley de La Actividad Aseguradora, publicada en la Gaceta
Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela N° 5.990 Extraordinario, de fecha jueves 29
de julio de 2010 en su Articulo 5, se cita:

Son atribuciones, entre las mas destacadas, de la Superintendencia de la Actividad
Aseguradora:

Ejercer la potestad regulatoria para el control, vigilancia previa, concomitante y
posterior, supervision, autorizacion, inspeccion, verificacion y fiscalizacion de la
actividad aseguradora, en los términos establecidos en la presente Ley y su
Reglamento.

- Garantizar a las personas el libre acceso a los productos, bienes y servicios
objeto de la presente Ley y proteger los derechos e intereses de los tomadores,

asegurados, beneficiarios o contratantes respecto de los sujetos regulados.

- Establecer el sistema de control, vigilancia, supervision, regulacion, inspeccion y
fiscalizacion de la actividad aseguradora, bajo los criterios de supervision
preventiva e integral y adoptar las medidas necesarias para el cumplimiento de

esta Ley, su Reglamento y normas prudenciales.

- Intervenir y liquidar administrativamente a los sujetos regulados en los términos

establecidos en la presente Ley y su Reglamento.

- Efectuar anualmente, en el curso del primer semestre de cada afio, las
publicaciones que estime necesarias a fin de dar a conocer la situacion de la
actividad aseguradora y de los sujetos regulados, especialmente en lo relativo a
primas, siniestros, reservas técnicas, margen de solvencia, patrimonio propio no
comprometido, condiciones patrimoniales y el nimero de sanciones impuestas a

los sujetos regulados, asi como de las personas que se haya determinado que han
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realizado operaciones reguladas por la presente Ley sin estar autorizadas para
ello.

Disefio e implementacion de modelos de captacion, registro y difusion de la

informacién relacionada con la actividad aseguradora.

Establecimiento de lineamientos, normas y procedimientos técnicos, juridicos y

administrativos.

Realizacion de trabajos de investigacion en las &areas de inspeccion y
fiscalizacion, actuarial, estadisticas, legal y prevencion y control de legitimacion
de capitales, que permitan el fortalecimiento de las actividades propias, asi como
la medicion del impacto social de la actividad aseguradora en el pais.

Automatizacion y digitalizacion de los expedientes administrativos
(SUDEASEG, 2012).
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CAPITULO V
MARCO METODOLOGICO

5.1 Tipo de estudio
En funcion del problema y de los objetivos de la investigacion del presente estudio

podemos determinar que el mismo es de tipo descriptivo-correlacional.

Por un lado entendemos que un estudio de tipo descriptivo busca especificar
propiedades, caractaristicas y rasgos importates de cualquier fendmeno que se analice. En
otras palabras mide, evalGa o recolecta datos sobre diversos conceptos (variables), aspectos,
dimensiones o componentes del fendmeno a investigar. Pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que
se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan las variables medidas
(Hernéndez, Fernandez, & Baptista, 2004).

Por otro lado Hernandez, Fernandez y Baptista, describen como estudio de tipo
correlacional aquel que asocia variables mediante un patrén predecible para un grupo o
poblacion. Este tipo de estudio tiene como propdsito conocer la relacion que exista entre dos o

mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular (2004, p.105).

Los estudios correlacionales miden el grado de asociacién entre dos o mas variables
(cuantifican relaciones). Es decir, miden cada variable presuntamente relacionada y, después,

miden y analizan la correlacion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2004).

Dicho lo anterior, podemos entender tanto el caracter descriptivo como el caracter
correlacional de dicha investigacion, ya que si bien es cierto, por un lado se recolecta
informacion sobre algunos de los indicadores de la actividad econdmica de las empresas

aseguradoras, por el otro se busca medir la relacion que posee el gasto de produccion,
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especificamente la retribucion variable de personal, con la utilidad de las empresas y el

volumen de primas netas cobradas.

5.2 Disefio de investigacion

El presente estudio tendrad un disefio de investigacion de tipo no experimental, ya que
las variables por las cuales estd compuesto el mismo se medirén tal y como se presentan en la
realidad, es decir no se manipularan de forma deliberada las variables del entorno a estudiar;
por lo tanto se observaran los fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para ser
analizados posteriormente, vale acotarse que para esta investigacion serd importante el
principio de ceteris paribus, ya que el contexto en el que se desenvuleven las variables en
estudio es complejo, y se vuelve complicado el poder abarcar todas las variables que lo
conforman (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

Tomando en cuenta la temporalidad en la que se desenvuelve la investigacion, y de
acuerdo a lo expuesto por Herndndez en su obra el estudio seria longitudinal de tendencia, ya
que es un estudio que recaba datos en diferentes puntos del tiempo (de categorias, conceptos,
variables o sus relaciones) dentro una poblacion en general, para realizar inferencias acerca de

la evolucidn, sus causas y sus efectos (2010, p.159).

Por otro lado, basdndonos en el origen del cual proviene la informacidn, que servira de
base para la investigacion, la fuente se define como secundaria, ya que el estudio estard
sustentado en las publicaciones anuales y mensuales que emite la SUDEASEG en cuanto a

informacion referente a la actividad economica y utilidad.

5.3 Operacionalizacion de la variable
La operacionalizacién se realizd en funcién de las variables escogidas: gasto de

produccidn, utilidad neta y el volumen de primas netas cobradas.

e Variable 1: Gasto de produccion
Definicién conceptual: aquellos derivados directa o indirectamente de la actividad comercial
de la entidad aseguradora; es decir retribucion de personal productor (comisiones, incentivos,

“rappels”, subvenciones, etc.) publicidad y otros semejantes (Castelo & Pérez, 1981).



58

Definicion operacional: la variable “Gasto de produccion” se obtendra a partir del Boletin
estadistico “Seguro en Cifras” suministrado por la SUDEASEG como gastos de adquisicion y

comisiones, vale destacar que este es un dato cuantitativo expresado en millones de bolivares.
Esta variable se traduce en dos dimensiones:

Retribuciion variable de personal: costos financieros que resultan de los pagos a los
empleados por los resultados obtenidos por su trabajo (Urquijo & Bonilla, 2008).

Esta variable asociada a gastos de produccién sera descrita para que podamos
identificar el comportamiento de las personas incentivadas por dicha de retribucion.

Publicidad: es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos (Thompson, 2005).

Ambas dimensiones se reflejan en dos indicadores, los cuales surgen de un proceso de
discriminacion de las comisiones y gastos de adquisicién suministrados por la SUDEASEG, lo

cual desembocara en:

La retribucion variable de personal posee como indicador el indice de retribucion

variable de personal contenida en las comisiones y gastos de adquisicion.

La publicidad posee como indicador el indice de publicidad contenido en las

comisiones y gastos de adquisicion.

e Variable 2: Utilidad neta
Definicién conceptual: es el remanente neto de los ingresos sobre los costos una vez
descontados los impuestos y la depresiacion, de manera que esto va como utilidad neta a la
cuenta de resultados de la empresa (Morillo, 2001).
Definicion operacional: la variable “Utilidad neta” se obtendra a partir del Boletin estadistico
“Seguro en Cifras” suministrado por la SUDEASEG, vale destacar que este es un dato

cuantitativo expresado en millones de bolivares.
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e Variable 3: Volumen de primas netas cobradas.
Definicion conceptual: monto correspondiente a la suma que es ingresada a la caja de la
empresa por parte de los asegurados (o sus Intermediarios), netas de anulaciones y
devoluciones, como contraprestacién de una cobertura de riesgo que la empresa ofrezca
(Castelo & Pérez, 1981).

Definicion operacional: la Variable “Volumen de primas netas cobradas” se obtendra a partir
del Boletin estadistico “Seguro en Cifras” suministrado por la SUDEASEG, vale destacar que

este es un dato cuantitativo expresado en millones de bolivares.

Tabla 1. Operacionalizacion de las Variables.

Variable Dimension Indicador

Indice de retribucion variable de
personal contenido en las
Retribucion Variable del personal | Comisiones y gastos de
adquisicion en millones de
Gastos de Produccién bolivares

indice de publicidad contenido
en las comisiones y gastos de
adquisiocion en millones de
bolivares

Gastos de Publicidad

Utilidad neta Utilidad neta Utilidad en millones de holivares

Volumen de primas netas
Prima total cobradas en millones de
bolivares

Volumen de Primas
Netas Cobradas

5.4 Muestreo
Poblacion: es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de

especificaciones. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

Para este estudio la poblacidn estard conformada por las cuarenta y ocho empresas de
seguros inscritas y aprobadas por la Superintendencia de la Actividad Aseguradora comunes al

periodo comprendido entre el afio 2009 al 2011.
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Vale destacar que en esta investigacion no se trabajé con una muestra sino con la
totalidad de las empresas aseguradoras que estan inscritas en la SUDEASEG, por tanto la
muestra es igual a la poblacidn de las empresas aseguradoras.

5.5 Fuentes de informacion y procedimiento de recoleccion de datos

La fuente de informacion que permitird la recoleccion de todos los datos para las
variables que conforman este estudio, es decir gasto de produccién, utilidad y el volumen de
primas netas cobradas, sera la Superintendencia de la Actividad Aseguradora, a través de las
publicaciones ofrecidas por medio de su portal web.

5.6 Técnicas de procesamiento de datos

Para el procesamiento de los datos se buscara elegir de manera acertada la técnica
perteneciente a las ciencias sociales que mejor permita analizar y describir las variables sujetas
a estudio, asi como las herramientas necesarias para el procesamiento de la informacion
recolectada. De este modo, para procesar y analizar los datos, y realizar la respectiva
discriminacion de la variable gastos de produccién para asi obtener el indice de retribucion
variable de personal se realizé el vaciado de la informacion obtenida de la Superintendencia de
la Actividad Aseguradora en la herramienta de Microsoft Office Excel 2007, SPSS y Dyanne,
con las cuales se realizaron diversos andlisis estadisticos que permitieron el buen
entendimiento del estudio tales como: andlisis estadistico descriptivo, analisis de correlacion,
modelizacion de regresion multivariante para evaluar relaciones tipo causa-efecto y analisis de
segmentacion de las empresas que conforman el estudio, todo lo anterior con la finalidad de
responder con el objetivo general, asi como los objetivos especificos planteados en la

investigacion.

Primero, se procedio a la obtencion de la base de datos de todos los indicadores de las
variables, indice de retribucion variable de personal contenida en las comisiones y gastos de
adquisicion, utilidad en miles de bolivares y el volumen de primas netas cobradas en miles de

bolivares, recolectados de las cuarenta y ocho empresas aseguradoras.

Luego de poseer la base de datos finalizada se procedié a realizar los analisis

anteriormente mencionados para asi poder evaluar la relacion entre dichas variables.
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5.7 Factibilidad del estudio y considereciones éticas

El siguiente estudio se considera como factible, ya que se puede contar con el material
bibliografico necesario para el buen entendimiento de los conceptos claves presentes y
necesarios en el estudio. Vale acotarse que el mismo es poco abundante, pero con el apoyo de
expertos en el &rea de seguros, asi como de profesores que poseen ricos conocimientos en el

area de compensacion variable se lograra concretar dicho estudio.

En cuanto al material fundamental que permitira el buen desarrollo y culminacién del
proyecto se cuenta con el acceso a la informacién suministrada por la Superintendencia de la
Actividad Aseguradora en su portal web lo que permitird la obtencion de los datos que
conforman las variables del presente estudio.

La obtencién de la informacion necesaria para el emprendimiento del estudio, es decir
los datos suministrados por la SUDEASEG, no representan algun costo para los investigadores
del proyecto. Por otro lado el material bibliografico, el cual servira de apoyo para sustentar
toda la informacion requerida para que la investigacion sea concisa, clara y precisa, se utilizara
la Biblioteca de la Universidad Catolica Andrés Bello, asi como tambien bibliotecas
personales de profesores de la misma universidad que permitiran un mayor entendimiento del

estudio a realizar.

Se respeta en todo momento la autonomia del material consultado. Ademas, ninguna
persona 0 empresa obtendra ningun tipo de consecuencias negativas, ya que la informacion
requerida por el estudio es de caracter publico, el cual no amerita condiciones de

confidencialidad.
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CAPITULO VI
PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

El anélisis de resultados se realiz6 a través de cuatro tipos de consideraciones:

1) Analisis de las estadisticas descriptivas
2) Analisis de correlacion lineal
3) Analisis de regresion multivariante
4) Analisis de segmentacion
Esquema 1. Estructura del analisis de resultados.
Base de Datos
SUDEASEG
- Comisiones v Gastos de
Adguisicidn
- Rentabilidad
- Utilidad
- Primnas
| | 1
Analls!s (!e . Analisis de Analisis de regresion Analisis de
estadisticas correlacionlineal multivariante segmentacion
descriptivas i i i segme
) - Niveles altos
- Medias .
) - Niveles moderados
- Frecuencias

- Niveles bajos
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1) Analisis de las estadisticas descriptivas.

a) Media aritmética:
- Lacomision y los gastos de adquisicion tienen una tendencia distinta a la utilidad

pero no a la rentabilidad.

- Se observa que los gastos aumentan de manera regular; pero la rentabilidad y la

utilidad por el contrario disminuyen de manera regular.

A continuacién se clasifican en cuadrantes respecto de la media y por afio, el nimero
de empresas que caen por arriba y por debajo del promedio de los gastos de comisiones versus
el nimero de empresas que caen por arriba y por debajo del promedio de la rentabilidad.

- 2009: se observa que del total de 48 empresas, solo 2 tienen alta comision y alta
rentabilidad; por el contrario, 26 tienen alta rentabilidad con bajas comisiones para el

afio 2009. Cuadrantes de la Comision y la Rentabilidad.

Tabla 2. Cuadrantes de la Comisién y la Rentabilidad 2009.

2291% | 4,17%
(11) (2)

18,75% | 54,17%
©) (26)

Comisiones

Rentabilidad

- 2010: en el 2010 la distribucion cambia y se observa una migracion importante del
SEGUNDO y CUARTO cuadrante al TERCERO.
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Tabla 3. Cuadrantes de la Comision y la Rentabilidad 2010.

8,33% 20,83%

2
IS (4) (10)
§ 3333% | 37.5%

(16) (18)

Rentabilidad

- 2011: para el 2011 se observa una distribucion parecida a la del afio anterior, pero
fortalecida en el SEGUNDO cuadrante.

Tabla 4. Cuadrantes de la Comision y la Rentabilidad 2011.

14,58% 14,58%

%
IS (7) (7)
g 25.00% | 45,83%

(12) (22)

Rentabilidad

A nivel global pareciera que el comportamiento de las comisiones no tiene un gran
impacto con el comportamiento de la rentabilidad, de lo cual pudiera inferirse que las
comisiones como concepto compensatorio no tienen un efecto estadisticamente
importante en la rentabilidad de la empresa; y si lo tiene es a un nivel bastante
moderado.
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b) Desviacion estandar:

1) Comisiones y gastos de adquisicion:

Grafico 1. Distribucion de las Comisiones y Gastos de Adquisicion 2009-2011.

Variable: Comision y Gastos de Adquisicion 2009 Variable: Comision y Gastos de Adguisician 2010

Casos: 48 S Casos: 48
Media:  71.744.86 Media: 89.647.85
Des. 5t 117.440.35 Des.St: 151.171.40
Maximo: 641.202,00 Maximo: 827 892,50
Minimo: 0,00 Minimo: 0.00

-ddsomenos -3ds.  -2ds  -1ds Media +1ds +2ds +3ds +4dsomas -4ds amenos -3ds.  -2ds.  -lds Media +lds  +2ds  +3ds +ddsomés

Promedio: Comisionesy Gastos de

caseel 4 Adquisicién
Media: 109.614.64
Des.St: 19415256 120.000,00 /. 10861464
Méaximo: 1.102.307.70 L
Minimo: 0,00 100.000,00
2564785
_ 20.000,00
] 71.744,26
g 60.000,00 —&—FPromedio
40.000,00
20.000,00
-ddsomenos -3ds.  -2ds  -lds  Media +lds +2ds +3ds +ddsomés
2005 2010 2011

La distribucion de las comisiones y gastos de adquisicion para el periodo 2009-2011 es
relativamente estable en cuanto a su geometria se refiere, debido a que se posee una
desviacion estandar (volatilidad) de 194.152,56 con un 70,8% de empresas en la media, es

decir 34 empresas de la poblacidn total.

Se observa en el tiempo un crecimiento promedio entre 24,95% y 22,27% en la
comision y los gastos de adquisicién del mercado asegurador, lo anterior esta altamente

correlacionado con la inflacion del pais como era de esperarse.



2) Gastos de adquisicion:

Gréfico 2. Distribucion de los gastos de adquisicion para el periodo 2009-2011.
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Variable: Gastos de Adquisicion 2009

35
72.9%

Casos: 48

Media: 50.221.40
Des St 62.208.25
Méaximo: 448.841,40
Minimo: 0,00

-ddsomenos -3ds  -2ds  -1ds  Media +lds +

+3Ids

+dds omés

Gastos de A ion 2010

Casos: 48

Medin: 6275350
Des. S5t 105.819.98
Méximo: 579.524.75
Minimo: 0,00

2ds.  -lds

Media

-4 dsomenos -3ds +1ds  +2ds  +3ds +ddsomés

Variable: Gastos de Adquisicion 2011

Casos: 48 34
Media:  76.730.24 70.8%
Des. 5t 135.906.79
Méximo: 771.615,39
Minimo: 0.00

2ds.  -lds

Media

-4 dsomenos -3ds +1ds  +2ds.

+3ds

+4 ds 0 més

La distribuciéon de los gastos de

Promedio: Gastos de Adquisicion

100.000,00
£0.000,00 / 76.730,24
3 0.00000 £2.75350
2 D.221,40 )
—&— Promedio
é 40.000,00
20.000,00
2009 2010 2011

adquisicion para el periodo 2009-2011 es

relativamente estable en cuanto a su geometria se refiere, debido a que se posee una

desviacion estandar (volatilidad) de 135.906,79 con un 70,8% de empresas en la media, es

decir 34 empresas de la poblacion total.

Se observa en el tiempo un crecimiento promedio entre 24,95% y 22,27% en la

comision y los gastos de adquisicién del mercado asegurador, lo anterior esta altamente

correlacionado con la inflacion del pais como es de esperarse.
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3) Comisiones:

Grafico 3. Distribucion de las comisiones para el periodo 2009-2011.

Variable: Comisiones 2009 Variable: Comisiones 2010
Casos: 48 Casos: 48
Media: 21.523.46 Media:  26.894.36
Des.St: 3523211 Des.5t: 45.351.42
Méximo: 192 360,60 Méximo: 248 367.75
Minimo: 0,00 Minimo: 0,00
-4 ds o menos -3ds.  -2ds. -1ds. Media +lds +2ds  +3ids +ddsomés -dds omenos 3ds.  2ds -1d.s. Media +1ds +2ds +3ds +ddsomés
Variable: Comisiones 2011 - - -
Promedio: Comisiones
40.000,00
Casos: 48
Media:  32.884.39
Des.St. 58.245,77 32.884,35
Méximo: 33069231 20.000.00 _— .
Minimo: 0,00 o
26.254,36
i 2152346
2 20.000,00 2 _
é —®— Promedic
10.000,00
ddsomenos -3ds.  -2ds.  -1ds.  Media +lds +2ds +3ds +ddsomés
2005 2010 2011

La distribucion de las comisiones para el periodo 2009-2011 es relativamente estable
en cuanto a su geometria se refiere, debido a que se posee una desviacion estandar
(volatilidad) de 58.245,77 con un 70,8% de empresas en la media, es decir 34 empresas de la

poblacion total.

Se observa en el tiempo un crecimiento promedio entre 24,95% y 22,27% en la
comision y los gastos de adquisicién del mercado asegurador, lo anterior estd altamente

correlacionado con la inflacion del pais como es de esperarse.
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4) Rentabilidad:

Grafico 4. Distribucion de la rentabilidad para el periodo 2009-2011.

Variable: Rentabilidad 2009 Variable: Rentabilidad 2010

Casos: 48 Coasos: 48

Media: 0,14 Media: 0,06

Des.St: 0,23 Des.51: 0,04

Méximo: 1.34 Méximo: 0,18

Minimo: 0,00 Minimo: 0,00

-ddsomenos -3ds. -2ds.  -1ds.  Media +lds. +2ds +3ds +4ddsomas -ddsomenos -3ds. -2ds.  -1ds.  Media +lds +2ds  +3ds +ddsomés

Variable: Rentabilidad 2011 Promedio: Rentahilidad

16,00%

Casos: 48

Media: 0,08 1a00%

Des.St: 0.06 ’ '\

Méaximo: 0.28

Minimo: 0,00 12,00% \
10,00%

8

£ \

g Bo00% \r//- —e—Seriesl
€ 5000

ddsomenos -3ds.  -2ds  -1ds. Media +lds +ids +3ds +ddsomés

2009 2010 2011

A diferencia de las variables anteriores (comisiones y gastos de adquisicion,
comisiones, gastos de adquisicion), la rentabilidad promedio del sector baja de 14% en el
2009, a casi un 6% en el 2010 y repunta a casi 8% en el 2011.



5) Primas netas cobradas:

Gréfico 5. Distribucion de las primas netas cobradas para el periodo 2009-2011.

Variable: Primas 2009

Casos: 48

Media: 600.673.93
Des St: 65949872
Méximo: 3.730.797.40
Minimo: 84,80

ddsomenos -3ds -2ds.  -1ds  Media +lds +2ds +ids +ddsomés

Variable: Primas 2010

Casos: 48

Media: 726.258.73
Des St 1.075.653.97
Méximo: 4.953.790.80
Minimo: 0,00

ddsomenos -3ds. -2ds  -lds  Media +ids +2ds +3ds +ddsomés

Variable: Primas 2011

Casos: 48

Medin:  960.180,77
Des St 1.401.821.42
Méximo: 6.376.587.60
Minimo: 0,00

-ddsomenos -3ds  2ds  -1ds  Media +lds +2ds +ids +ddsomés

Promedio: Primas Netas Cobradas

£0.000,00
5281176
50.000,00 //’
40.000,00 40.120,73
S
2 30.00000 )
é —&— Promedio
20.000,00 2190040
10.000,00

2005 2010 2011
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Se observa en el tiempo un crecimiento promedio entre 20,91% y 32,21% en la utilidad

del mercado asegurador, lo anterior esta altamente correlacionado con la inflacion del pais

como es de esperarse.
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6) Utilidad:

Grafico 6. Distribucion de la utilidad para el periodo 2009-2011.

Variable: Uilidad 2009 Variable: Utilidad 2010
Casos: 48 Casos: 48

Media:  21.900.40 Media:  40.120.73
Des.St: 41.152.93 Des St 89.647.36
Méximo: 200 663.50 Méximo: 440 554 80
Minimo: -52.914.20 Minimo: -62.081.10

-4ds omenos -3ds.  -2ds  -1ds  Media +1ds +2ds +3ds +4dsomés -4ds omenos -3ds.  2ds.  -1ds  Media +lds +2ds +3ds +ddsomés

Variable: Wilidad 2011

Promedio: Utilidad
Casos: 48 60.000,00
Media: 52.811.76
Des.St: 11541418 £0.000.00 5281176
Maximo: 512.317.20 '
Minimo: -32.128.50
40.000,00 40.120,73
4
@ 30.000,00 )
Eo —&— Promedio
=
20.000,00 21.500,40
3 3
£.3% 10.000,00
ddsomenos -3ds  -2ds  -1ds  Media +1ds +2ds +3ds +ddsomés
2009 2010 2011

Nos Ilam6 mucho la atencién de que la utilidad sin embargo tuviera un
comportamiento en linea con las comisiones y gastos de adquisicion, pero no con la
rentabilidad; obviamente otros factores ajenos estan afectando probablemente el patrimonio de

la empresa para que la rentabilidad tenga un comportamiento distinto.

De todo este analisis se concluye que la variable mas determinante es la utilidad y
gue la que mas incide en ella son los gastos de adquisicion de los cuales el 30% contiene
el componente de compensacion variable aproximadamente, el remanente se considera
como otros gastos administrativos.



2) Analisis de correlacion lineal:

Adicionalmente al analisis estadistico descriptivo, se realizé un anélisis de correlacion
lineal con el objetivo de detectar relaciones importantes entre las variables estudiadas en la
investigacion; para dicho analisis se procedid a identificar en color rojo aquellas variables con
alta correlacion, es decir cuyo coeficiente fuera mayor a 0,60; en color amarillo aquellas con
moderada correlacion, es decir cuyo coeficiente estuviera entre 0,20 y 0,60; y por ltimo en

color verde aquellas variables con baja correlacion, es decir cuyo coeficiente fuera menor a

0,20.

Para el andlisis se establecieron abreviaciones a las variables debidamente identificadas

con sus afios, surgiendo por tanto la leyenda a continuacion:

Tabla 5. Abreviaciones de las variables.

Abreviacion Nombre de la variable

1 |CGA2009 |Comisiony Gastos de Adquisicion 2009
2 [CGA2010 |Comisiony Gastos de Adquisicion 2010
3 [CGA2011 |Comisiény Gasto de Adquisicion 2011
4 |GA2009 Gastos de Adquisicion 2009

5 [GA2010 Gastos de Adquisicion 2010

6 [GA2011 Gastos de Adquisicion 2011

7 [C2009 Comisiones 2009

8 [C2010 Comisiones 2010

9 [(C2011 Comisiones 2011

10 |R2009 Rentabilidad 2009

11 |R2010 Rentabilidad 2010

12 |R2011 Rentabilidad 2011

13 [U2009 Utilidad 2009

14 |U2010 Utilidad 2010

15 [U2011 Utilidad 2011

16 [P2009 Primas 2009

17 |P2010 Primas 2010

18 |P2011 Primas 2011
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Ahora se presentaran los resultados del andlisis de correlacion lineal, a través de la

matriz de coeficientes de correlacion simple:

Tabla 6. Matriz de coeficientes de correlacion simple.

CGA2009 CGA2010 CGA2011 GA2009  GA2010  GA2011  C2009 c2010 c2011 R2009 R2010 R2011 V2009 v2010 U2011 P2009 P2010 P2011

CGA2009 11,0000 [NSONN (OPOUSE [OOOD OMSOM 4 [OMSEBE -0,068s  0,1417 -0,009¢ [NNSEH (NSNS [DNSSOS (ONENES (OMESSS  (OMESSS
N = ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48)

p = 0,0000 ;0000 070000 [0;0000 00000 070000 00000 0;0000 0,0000 ©0,6423 0,3367 0,9482 0,0000 [0,0000 0,0000 [0;0000 00000 [0,0000
cca2010 NN 1,0000 000D [NOSEY [MOOEN [ODOD DEMESEE -o,0618 0,614 0,0664 [NEONA [NSS2M (NUNES (NSO (ONOSEN 4 OMSESE
N o= ( 48) ( 48) ( 48)  ( 48) ( 48)  (_ 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p = [OWO000 o,0000 [HOO00 [DMOCO0 [©MOOO0 OMOO00 OMO000 0OMO000 ©MO000 ©0,6763 0,0727 0,6538 00000 [OJO000 OMOOOC (OMO000 DMOOO0  (©RO000
ceazo1l  [NENEE [DEEEE 10000 DESI 0000 $[USESE QOSSO0 o,1292 o0,7307 0,0503 [NNOGN ONSS0Z ONENSH ONESE0 4 ONESEN  ONSOEE
N= ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48) ( 48  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p = [0J000C 030000 ©0,0000 [JOOOC [0FO000 00000 070000 030000 DJO000 ©0,3814 0,1147 0,7345 [j0000 [0000C 00000 00000 030000 (030000
GA2009 [BO000 [OUOONN | OWOWes 0. cooc  [(NSON (WOUOE [NOOOD OMSONN | [OMSEBE -0,0css  0,1417 -0,009¢ [NNSEd (NSNS (NSS0S (ONENSS (ONESSS  (OMESSS
N = ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p - [0J000C ©FO000 DMOOO0 0,0000 [OHO000 00000 (0J0000 0JO000 DJOOOO0 ©0,6423 0,3367 0,9482 [Dj0000 [0J000C OFO000 00000 030000  [030000
GA2010 NSO [O000 (OMOSEN $OWSOE 0, coc0  [(NSSEN 4 (WSON [ODOD @MESE -o,0cls  0,0014  0,0664 [(NEONA (NSE2M (DU ONEON #(ODOSEN  OMEGSS
N= ( 48) ( 48) ( 48)  ( 48) ( 48)  (_ 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p - [ONO000 DJOOO0 (©MOO00 [©OMOOO0 o,0000 [MOOO0 OMO000 0OMOOO0 ©MOOO0 ©0,6763 0,0727 0,6538 0M0000 [OMO000 OMOOOC (OMOO00 DMOOO0 (©RO000
GA2011 (NOUSE (NOSIN [NODOD OMOWSE WSS 0. ooc0  [NSNSE (WSS @000 -0,1202  0,2%07  0,0503 [(NNSEN [ONSS02 (ONSESH (ONESH0 4 (OMESEN  (OMSOE2
N = ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48)

p - [0J000C 030000 DJO0O0 [JO00C [0M0000 0,0000 [Oj0000 0J0000 DJO000 ©0,3814 0,1147 0,7345 0j0000 [0J000C 030000 00000 030000 (030000
€2009 L,0000  [(NOONS [ONOHOE ([NOOOD [OPOOEN | DMOMOE ., occo  [NBOEN DESEOE -o0,0688 0,1417 -0,009¢ [NNISES (NSNS [(NES0S (ONENEE $ONESSS 4 ONSSES
N = ( 48) (48  ( 48)  ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48)  ( 48  ( 48) ( 48) ( 48  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p - [0J000C 00000 D000 [JO0OC [0FO000 00000 0,0000 [OJO0O00 DOO00 ©0,6423 0,3367 0,9482 [Dj0000 [0J000C 030000 00000 030000 (030000
c2010 (NSO [BO000 (ONOSIN 4 OWSOIN 4 [NODOD OMSSEW  OMSOE 0, ooo0  [MESE -o,06ls  0,2014  0,0664 [(NE0NA (NSS2M (DMNES NSO (ODSSTN  OMEGSS
N= ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48)  ( 48)

p - [0J000C 0JO000 DJO000 [J000C [0F0000 00000 00000 0,0000 DJOO00 ©0,6763 0,0727 0,6538 Dj0000 [0J000C 030000 00000 [0J0000 (030000
c2011 EESE OS] $[NODOD ONSEOE $(ONOSEHD [NODOD DMBESE PMSSEE  ccoc -0,1292  0,2307  0,0503  [NNSEN ONSS02 ONSEHSH ONSSE0 4 ONSSGD  OMSOER
N= ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48)  ( 48) ( 48) ( 48  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p - [OJO000 DYOGO0 (©MOOC0 [OMOCO0 [©MO000 OMO000 OM0000 OMO006 o,0000 0,3814 0,1147 0,7345 00000 [OHO000 ONOCO0 (OMOOC0 DNOOO0  ©ROOO0
2009 £0,0688 S0,0618 10,1292 -0,0688 10,0618 =0,1292 =0,0688 1,0000 0,2232  0,0301 =0,0815 0,1114 S0,0689 50,0794 50,1506
N o= ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48  ( 48  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p = 10,6423 0,6763 0,3814 0,6423 0,6763 0,3814 0,6423 0,6763 0,3814 0,0000 0,7461 0,1273 0,8391 0,5819 0,4510 0,6416 0,5916  0,3068
R2010 OMEEEE o0,2614 0,2307 [WEEEE 0,2614 0,2307 [EEEEE 0,2614 0,2307 1,0000 OMESHES o,2562 [HO6Sd ©WOSSE o0,209° [ONESES
N o= ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p = 0,3367 0,0727 0,1147 0,3367 0,0727 0,1147 0,3367 0,0727 0,1147 0,7461  0,0000 0,2783 0,3500 10,0788 0,6391 0,7199 0,1522  0,3620
R2011 =0,0096  0,0664 0,0503 -0,0096 0,0664 0,0503 =-0,0096 0,0664 0,0503 0,2232 1,0000  [OBSY 0,0003 -0,0647 0,0373 =0,0156
N= ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48) ( 48)  ( 48) ( 48) ( 48  ( 48) ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p = 0,9482 0,6538 0,7345 0,9482 0,6538 0,7345 0,9482 0,6538 0,7345 0,1273 0,2783 0,0000 0,5645 0,6192 0,9985 0,6622 0,8013 0,9164
wpoce NS NN NG DESE EDE DNDE] OWSE DEOE OWEE O 0301 BmESE 10000 07750 [,8088 08422 [,8152
N = ( 48) ( 48) ( 48)  ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p - [0N0000 OFO000 DMOOOO0 [©MOCO0 [OMO000 0OMIO000 00000 OMOO00 PMBOGO o0,8391 0,3500 0,5645 0,0000 [JGO06 OFGOOC 0OMO00O 0XO0OG  [OXO000
w010 NS DNEEDN NN SN DDEEDM DNESDN (DEMNS DNEEDN DNEENE FO/0835 o.2ccc (Dp0736 [NEEES (o000 (NS NS DS DS
N= ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p - [0j000C 00000 DJO0O0 [J000C [0;0000 00000 [0;0000 0j0000 PJO000 ©0,5819 0,0788 0,6192 0,0000 0,0000 QG000 00000 030000 [040000
won DD DN N OOEEDY OMOME OSSN NEEOS DM DEEEBN o,11is om00s EEEEN DEEES oo NN DEEN  DEEE
No=  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48  ( 48) (48  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p - [0j000C 030000 DJO000 [J0000 (050000 00000 (070000 0j0000 PJOOOO ©0,4510 0,6391 0,9985 DJ0000 (0006 0,0000 D000 (030000 [0510000
2009 0,8788 0,801  0,8340 0,8788 0,801l  0,8340 0,8788  0,8011  0,8340  0,06%5 0,0647  [(HNEOSS [ENESEA 1,0000 [N NEEEN
N = ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) (48) (48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) ( 48) (48) (48) ( 48) ( 48) ( 48)

p - [0N000G OFO000 DMOOOO0 [OMOOOC [OMO000 OFO000 0X0000 0MO0O00 DMGOGO0 o0,6416 0,7199 0,6622 DJ0000 [@MGO0G OMGOO6 o0,0000 DHOGOG  [OFO000
o NS SN ESel DESE SSE WSSl (DESSS DMSEW OMEEEN 0,075: o,2090  0,0373 [NEEEE NEGE 1,0000 N
(48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48) ( 48  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p - [0M0000 OO000 DMOOOO0 [©JOCO0 [OMO000 0OFO000 00000 0MO000 PMGOGO0 o0,5916 0,1522 0,8013 DJ0000 [OMGO06 OFGOOC OMOO00 o0,0000  [OHO000
2011 0,8935 0,8639 0,0082 0,8935 10,8639 10,0082 0,8935 0,8639 0,9082 -0,150% -0,0156  [NENSE  DWEESS 1,0000
= (48  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48  ( 48)  ( 48)  ( 48  ( 48)  ( 48)  ( 48  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)  ( 48)

p - [0N0000 OFO000 DMOOOO0 [©MOCO0 [OMO000 OMO000 00000 0MOO00 PMBOGO0 o0,3068 0,3620 0,9164 DJ0000 [OMOO06 OMOOOC OMOO0O0 ©MOGOG o0,0000

Tabla 7. Numero de variables por niveles de correlacion.

Nivel de

correlaciéon
Alta

NUmero de
variables
99

Moderada

9

Baja

39

Total

147

Del analisis anterior se puede observar que existen variables que poseen distintos

niveles de correlacion alta, moderada y baja. Es importante destacar que la rentabilidad para el
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periodo estudiado no tiene correlacién significativa con las deméas variables, es decir no hay
mayor asociacion en ella y el resto de las variables. Por otro lado es necesario destacar que las
variables comision, gastos de adquisicidn y primas poseen una alta correlacién con respecto a
la utilidad de las empresas aseguradoras. Dichos valores se pueden observar en la siguiente
tabla:

Tabla 8. Identificacion de las variables por niveles de correlacion.

Correlacion Moderada Correlacion Baja
Variables Por el orden de: Variables Por el orden de: Variables Por el orden de:
CGA2009 con CGA2010 y CGA2009 con R2009, R2010
hoeseny 092 CGA2010 con R2010 026 S Roo1t 00200
(CGA2009 con GA2009, GA2010 CGA2010 con R2009 y
' A2011 con R201 2 2
s caz0n, 095 CGA2011 con R2010 023 vy 0,0023
(CGA2009 con C2009, C2010'y CGA2011 con R2009 y
oot 095 GA2010 con R2010 0,26 vy 0,050
(CGA2009 con U2009, U2010'y GA2009 con R2009, R2010y
oot 082 GA2011 con R2010 023 oy 00210
S;)/—ﬁoog conP2009,P2010y 0,86 2010 con R2010 026 GA2010 con R2009 y R2011. 00023
(CGA2010 con CGAZ011. 095 C2011 con R2010 023 GA2011 con R2009 y R2011. -00400
(CGA2010 con GA2009, GA2010 C2009 con R2009, R2010 y
s cazoi. 095 R2009 con R2011 022 poveiy 0,0200
g;ﬁzlow con 2009, C2010y 095 R2010 con U2010 025 €2010 con R2009 y R2011. 00023
S;ﬁmo con L2009, U2010y 079 R2010 con P2010 0,20 €2011 con R2009 y R2011. -0,0800
CGA2010 con P2009,P2010y 087 R2009 con R2010 0,0400
P2011.
(CGA2011 con GA2009, GA2010 R2009 con U2009, U2010 y
y GA2011. add U2011. 00500
(CGA2011 con C2009, C2010'y R2009 con P2009, P2010 y
Cc2011. add P2011. 00900
CGA2011 con L2009, U2010y 085 R2010 con R2011 0,1600
U2011.
CGA2011 con P2009,P2010 y 087 R2010 con U2009 y U2011. 0,0950
P2011.
GA2009 con GA2010 y GA2011. 092 R2010 con P2009 y P2011. 0,0900
(GA2009 con C2009, C2010y R2011 con U2009, U2010 y
c2011. 0% U2011. 00510
(GA2009 con U2009, U010y R2011 con P2009, P2010 y
U2011. 081 P2011. 00150
(GA2009 con P2009,P2010 y 006
P2011. ’
GA2010 con GAZ011, 095
(GA2010 con C2009, C2010y 005
c2011. '
(GA2010 con U2009, U2010y o7
U2011. '
(GA2010 con P2009,P2010 y 06
P2011. ’
(GA2011 con C2009, C2010y 096
c2011. ’
(GA2011 con U2009, U2010y 08
U2011. ’
(GA2011 con P2009,P2010 y g
P2011. ’
(C2009 con C2010 y C2011. 092
(2009 con U2009, U2010 y 081
U2011. ’
(C2009 con P2009,P2010 y 086
P2011. ’
(2010 con C2011. 095
2010 con U2009, U2010'y 080
U2011. ’
(2010 con P2009,P2010 y 086
P2011. ’
C2011 con U2009, U2010 y 084
U2011. )
(2011 con P2009,P2010 y 07
P2011. i
2009 con U2010 y U011 083
U2009 con P2009,P2010 y 082
P2011. )
U2010 con U2011 0,77
U2010 con P2009,P2010y 061
P2011. "
U2011 con P2009,P2010y 079
P2011. '
P2009 con P2010 y P2011. 092
P2010 con P201L. 092
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3) Andlisis de Regresion Multivariante.
Esta técnica como es conocida permite relacionar las variables dependientes con otras

variables independientes; en busca de una potencial relacion causa-efecto.

Se estudiaron varios modelos con el objeto de estudiar una potencial relacion lineal
entre la rentabilidad y la utilidad:

1. Al proponer un modelo de Regresion lineal para la variable rentabilidad respecto del
resto de las variables, se verifica que no hay relacion alguna aparente que explique la
rentabilidad como funcién del resto de las variables; ya que los R? ajustados son muy
bajos (coeficientes de regresion son inferiores a 5%)

2. Por el contrario, al proponer un modelo lineal multivariante para la utilidad se encontro
que el mejor modelo de los estudiados que explica razonablemente la utilidad neta de
las empresas es el que se describe a continuacién con un R? de 82,58%; bastante
razonable para explicar la utilidad como una funcion de la comision y de los gastos de
adquisicion recordando que el 30% de la comision corresponde a la compensacion

variable.

Anélisis Exploratorio de
las Regresiones Multiples

Realizadas
| Rentabilidad | { Utilidad |
Se consigui6 evidencia muestral
No se consiguié evidencia de relacion razonable que apoya una de pendencia
causal entre la rentabilidad y el resto de moderada entre la utilidad de las
las variables (comisiones, gastos de empresas y el resto de las variables
dquisicion y las primas netas cobradas), (comisiones, gastos de adquisicion y las
primas netas cobradas)
Resumen de los modelos Resumen de los modelos
Modelo Afio R?2 Modelo| Afio | R? Y=C+P+GA
1 2009 3.44% 1 [2009 | 68,20% |U=25,03% C +3,04% P +0,015% GA
2 2010 2.39% 2 2010 | 9,03% [U=174,42%C /] U=74,75% GA
3 2011 0.25% 3 2011 | 90,82% |U=168,25% C // U=4,27% P +32,07% GA
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El modelo encontrado se caracteriza por la siguiente ecuacion:

(a,b,c): Pardmetros del modelo.

— El error estd distribuido N (0, 62)
= axq+ bx; + cx3 + error g
y 1 2 3 ‘|: Confianza: 95%

En este caso, de acuerdo al afio que se esté analizando:

Tabla 9. Identificacién de las variables del Modelo.

Variable Abreviacion ‘

Utilidad 2009 U2009
y Utilidad 2010 U2010
Utilidad 2011 u2011
Primas 2009 P2009
X1 Primas 2010 P2010
Primas 2011 P2011
Comision 2009 C2009
Xo Comisién 2010 C2010
Comision 2011 C2011

Gastos de adquisicion 2009 GA2009

X3 Gastos de adquisicion 2010 GA2010

Gastos de adquisicion 2011 GA2010

Este modelo se repitid para cada uno de los afios encontrandose las siguientes

relaciones:

Tabla 10. Coeficiente de Regresion del Modelo.

Coeficientes del modelo (%)

2009 0,6820 3,04 25,03 0,01
2010 0,7786 - 174,42 -
2011 0,7209 - 168,25 -

Observaciones:
a) En el afio 2009 las tres variables (Primas, Comisiones y Gastos de Adquisicion)

tuvieron una contribucién importante a la explicacion de la utilidad.
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b) En el afio 2010* se exploraron dos modelos: El primero relaciona Utilidad con
Comisiones; y el segundo relaciona Utilidad con Gastos de Adquisicion.

c) En el 2011 se exploraron de igual forma dos modelos: El primero relaciona
Utilidad con las Primas y los Gastos de Adquisicion; y el segundo relaciona
Utilidad con Comisiones.

La variable comin en todos los modelos pareciera ser la comision a los niveles de
significancia trabajados, los cuales explican de una manera razonable la utilidad neta de la
empresa, en ese sentido con fines predictivos pareciera que el modelo més estable en el tiempo
es del tipo utilidad como una funcién de la comision y esto es justamente el objetivo central de

la presente investigacion.

Por tanto, si pareciera existir una relacion importante en los niveles antes
descritos entre la compensacion variable y la utilidad de la empresa. A continuacion se

detallan los resultados de cada uno de los modelos evaluados:
- Modelo Nro. 01:

Identificacion de las variables:

Variable dependiente:
- U2009: Utilidad 2009

Variables independientes: (Ordenadas segun el nivel de significacion de los coeficientes de

regresion)
1. P2009: Primas 2009
2. C2009: Comisiones 2009

3. GA2009: Gastos de Adquisicion 2009

! No se encontré ninguna relacion lineal que vinculara la utilidad con las mismas tres variables equivalentes al
afio 2009.



Tabla 11. Matriz de coeficientes de correlacion simple.

U2009 P2009 C2009 | GA2009
U2009 1,0000 0,8099 0,7569 | 0,7569
P2009 0,8099 1,0000 0,8788 | 0,8788
C2009 0,7569 0,8788 1,0000 | 1,0000
GA2009 0,7569 0,8788 1,0000 | 1,0000

- Coeficiente de correlacion multiple: 0,8258

- Coeficiente de determinacion (R?): 0,6820

- Coeficiente R? ajustado: 0,6608

- Coeficiente de regresion alfa: -1365,7641

Tabla 12. Resultados del modelo Nro.01.
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. ) Desviacién  Coeficiente  Error Tde caz] Suma de cuadrados Propo re.
Variable Media ) ., p Correl. - & Varianza
estandar  de regresion Estandar Student . anadida . .
Parcial Afadida
U2009 21.900,40 41.152,93 -
P2009 600.673,93 | 859.498,72 0,0304| 0,0085 p_ggggg 0,4641( 53.319.394.919,28 0,6559
0,0000
C2009 21.523,46 35.232,11 0,2504| 0,8750 0=1,0000 0,0000 728.452.117,38 0,0090
0,0000
GA2009 50.221,40 82.208,25 0,0002| 0,9460 0=1,0000 0,0000 0,0000 0,0000
54.047.847.036,66 0,6649

Andlisis de la varianza:

Tabla 13. Analisis de varianza.

Fuente de Variacion G_rados = Suma Cuadrados Media Cuadrados
libertad
Debida a la regresién 3|  55.442.244.872,67 18.480.748.290,89
Residuo 44  25.848.813.278,95 587.473.029,07
Varianza total 47 81.291.058.151,62

F de Snedecor con 3y 44 grados de libertad = 31,4580 (p= 0,0000)



Gréfico 7. Utilidad 2009 vs. Prima 2009.

U2009 a=-1392 404666 b=0035778 R2=0,555926
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Gréfico 8. Utilidad 2009 vs. Comisién2009.

U2009 a=2872367837 b=0,884059 R2=0,572846
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TIET4T
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Gréfico 9. Utilidad 2009 vs. Gastos de Adquisicidon 2009.
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- Modelo Nro. 02:
Identificacion de las variables:
Variable dependiente:

- U2010: Utilidad 2010

Variables independientes: (Ordenadas segln el nivel de significacion de los coeficientes de

regresion)
1. GA2010: Gastos de Adquisicién 2010

Tabla 14. Matriz de coeficientes de correlacion simple.

U2010 P2010
U2010 1,0000 0,8824
GA2010 | 0,8824 1,0000

- Coeficiente de correlacion multiple: 0,8824
- Coeficiente de determinacion (R?): 0,7786
- Coeficiente R? ajustado: 0,7738

- Coeficiente de regresion alfa: -6787,7627

Tabla 15. Resultados del modelo Nro.02.

. : Desviacion Coeficiente  Error Tde cad Suma de cuadrados Propo re.

Variable Media . ., , Correl. . Varianza
estandar  de regresion Estandar Student . anadida .

Parcial Afnadida

U2010 40.120,73 89.647,36 - - - -

GA2010 62.753,50 | 105.819,98 0,7475| 0,0588 p}ggéz)é 0,8824| 300.333.467.896,16 0,7786

300.333.467.896,16 0,7786




Andlisis de la varianza:

Tabla 16. Anélisis de la varianza.

Fuente de Variacion Crenes o

. Suma Cuadrados Media Cuadrados
libertad
Debida a la regresién 1

300.333.467.896,16 | 300.333.467.896,16

85.425.678.017,65 1.857.079.956,91
Varianza total 47] 385.759.145.913,81

Residuo 46

F de Snedecor con 1y 46 grados de libertad = 161,7235 (p=0,0000)

Grafico 10. Utilidad 2010 vs. Gastos de Adquisicion 2010.

U010 a=-B757762736 b=0747504 R2=0,778552
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Modelo Nro. 03:

Identificacion de las variables:

Variable dependiente:

- U2010: Utilidad 2010

81

Variables independientes: (Ordenadas segun el nivel de significacion de los coeficientes de

regresion)

1.

C2010: Comisiones 2010

Tabla 17. Matriz de coeficientes de correlacion simple.

U2010 C2010
U2010 1,0000 0,8824
C2010 0,8824 1,0000

Coeficiente de correlacion multiple: 0,8824
Coeficiente de determinacion (R?): 0,7786
Coeficiente R? ajustado: 0,7738
Coeficiente de regresion alfa: -6787,7627

Tabla 18. Resultados del modelo Nro.03.

Desviacion Coeficiente  Error Tde cad

Variable Media Correl.

U2010

estandar  de regresion Estandar Student .
Parcial

40.120,73 89.647,36

Suma de cuadrados

afadida

Proporc.
Varianza
Afiadida

C2010

12,7171
p=0,0000

26.894,36 45.351,42 1,7442( 0,1372 0,8824

300.333.467.896,16

0,7786

300.333.467.896,16

0,7786




Andlisis de la varianza:

Tabla 19. Anélisis de la varianza.

Fuente de Variacion Crenes o

. Suma Cuadrados Media Cuadrados
libertad

Debida a la regresién 1| 300.333.467.896,16 | 300.333.467.896,16
Residuo 46|  85.425.678.017,65 1.857.079.956,91
Varianza total 47| 385.759.145.913,81

F de Snedecor con 1y 46 grados de libertad = 161,7235 (p= 0,0000)

Gréfico 11. Utilidad 2010 vs. Comisiones 2010.

o0 a=-6767 762736  h=1744176
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- Modelo Nro. 04:

Identificacion de las variables:

Variable dependiente:

- U2011: Utilidad 2011
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Variables independientes: (Ordenadas segln el nivel de significacion de los coeficientes de

regresion)

1. P2011: Primas 2011

2. GA2011: Gastos de Adquisicion 2011

Tabla 20. Matriz de coeficientes de correlacion simple.

U2011 P2011 | GA2011
U2011 1,0000 0,8621 0,8491
P2011 0,8621 1,0000 0,9082
GA2011 0,8491 0,9082 1,0000

- Coeficiente de correlacion multiple: 0,8764

- Coeficiente de determinacion (R?): 0,7682

- Coeficiente R2 ajustado: 0,7581

- Coeficiente de regresion alfa: -12832,4997

Tabla 21. Resultados del modelo Nro.04.

. . Desviacion Coeficiente  Error Tde cad Suma de cuadrados Propo re.

Variable Media . ., . Correl. . Varianza
estandar  de regresion Estandar Student . anadida .

Parcial Afadida

U2011 52.811,76 | 115.414,18 - -

P2011 960.180,77 | 1.401.821,42 0,0427( 0,0141 p_?)ggjé 0,4113| 475.161.559.873,83 0,7432

2,2029
GA2011 76.730,24 | 135.906,79 0,3207| 0,1456 0=0,0328 0,3120| 15.985.244.203,13 0,0250
491.146.804.076,97 0,7682




Andlisis de la varianza:

Tabla 22. Anélisis de la varianza.

Fuente de Variacion

Grados de
libertad

Suma Cuadrados

Media Cuadrados

Debida a la regresién 2| 491.146.804.076,97 | 245.573.402.038,48
Residuo 45| 148.234.003.654,33 3.294.088.970,10
Varianza total 47| 639.380.807.731,30

F de Snedecor con 2 y 45 grados de libertad = 74,5497 (p= 0,0000)

Gréfico 12. Utilidad 2011 vs. Prima 2011.
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Gréfico 13. Utilidad 2011 vs. Gastos de Adquisicion 2011.
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- Modelo Nro. 05:
Identificacion de las variables:
Variable dependiente:

- U2011: Utilidad 2011

Variables independientes: (Ordenadas segln el nivel de significacion de los coeficientes de

regresion)
1. C2011: Comisiones 2011

Tabla 23. Matriz de coeficientes de correlacion simple.

U2011 C2011
U2011 1,0000 0,8491
C2010 0,8491 1,0000

- Coeficiente de correlacion multiple: 0,8491
- Coeficiente de determinacion (R?): 0,7209
- Coeficiente R2 ajustado: 0,7150

- Coeficiente de regresion alfa: -2514,9448

Tabla 24. Resultados del modelo Nro.05.

. . Desviacion Coeficiente  Error Tde Cod Suma de cuadrados Propo re.
Variable Media B ., , Correl. . Varianza
estdndar  de regresion Estdndar Student . afnadida -
Parcial Afadida
U2011 52.811,76 115.414,18 - - -
C2011 32.884,39 58.245,77 1,6825 0,1543 ;(—)(?(())%)‘(1) 0 0,8491 460.956.544.830,22 | 0,7209
460.956.544.830,22 | 0,7209




Andlisis de la varianza:

Tabla 25. Anélisis de la varianza.

Fuente de Variacion

Grados de
libertad

Suma Cuadrados

Media Cuadrados

Debida a la regresién 1| 460.956.544.830,22 | 460.956.544.830,22
Residuo 46 178.424.262.901,07 3.878.788.323,94
Varianza total 47| 639.380.807.731,30

F de Snedecor con 1y 46 grados de libertad = 118,8403 (p= 0,0000)

Gréfico 14. Utilidad 2011 vs. Comision 2011.
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4) Andlisis de segmentacion:

Por altimo y como complemento a todo lo anterior se llevd a cabo un analisis tipo
A.1.D (Automatic Interaction Detection) para conocer el grado de homogeneidad de las
empresas en funcién de la utilidad como variable a explicar y el resto como variables
explicativas, se busca encontrar cuantos segmentos de las empresas del mercado asegurador

son homogeneas en utilidad estudiando el resto de las variables explicativas.
De este andlisis se desprendio lo siguiente:
Anélisis A.1.D de la Utilidad para el afio 2009:
Se encontro tres grandes grupos, en dos segmentos caracterizados como sigue:

Identificacion de las variables:
Variable a explicar:

- U2009: Utilidad 2009
Variables explicativas:

1. CGA2009: Comision y Gastos de Adquisicion 2009 (mondtona)

2. GA2009: Gastos de Adquisicion 2009 (mono6tona)

3. C2009: Comisiones 2009 (mondtona)

4. P2009: Primas 2009 (mondtona)
Tamafio minimo de los segmentos: 2

Contribucion minima de la particion a la explicacion de la varianza: 1,0%
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Esquema 2. Segmentos — Analisis A.1.D de la Utilidad para el afio 2009.

Grupo 1
Media = 21.900,40
N=48

| +R? = 0,3344 |
Grupo 2 Grupo 3

Media = 6.629,26 Media = 58.987,45
N =34 N=14

Proporcién total de varianza explicada: R” = 0,3344
Descripcion de los segmentos finales:
Dichos segmentos se encuentran caracterizados por los siguientes grupos:

- Segmento 1, conformado por el grupo 2, posee una media de 6.629,26 millones de
bolivares y una desviacion estandar de 12.727,68 millones de bolivares; y se
caracteriza por poseer treinta y cuatro empresas con utilidades inferiores a la media del

mercado.

- Segmento 2, conformado por el grupo 3, posee una media de 58.987,45 millones de
bolivares y una desviacion estandar de 53.960,18 millones de bolivares; y se
caracteriza por poseer catorce empresas con utilidades superiores a la media del

mercado.

Gréfico 15: Segmentos finales 2009.

Segmentos analisis AID 2009.

M Segmento 1

H Segmento 2




Tabla 26. Empresas pertenecientes a los segmentos 2009.

SEG.2009
Segmento 1 Segmento 2
Frecuencia %  Frecuencia %

Empresa

1| Adridtica de Seguros, C.A. 1| 2,94% 0 0,00%
2|Altamira C.A., Seguros 0 0,00% 1 7,14%
3|American International, C.A. de Seguros 1| 2,94% 0 0,00%
4|Andes C.A., Seguros Los 1| 2,94% 0 0,00%
5[Aseguradora Nacional Unida Uniseguros, S.A. 1| 2,94% 0 0,00%
6[Avila, C.A. de Seguros 1| 2,94% 0 0,00%
7|Banesco Seguros C.A. 0 0,00% 1| 7,14%
8[Bolivar S.A., Seguros Comerciales 1} 2,94% 0| 0,00%
9[Canarias de Venezuela C.A., Seguros 1l 2,94% 0| 0,00%
10|Carabobo C.A., Seguros 0| 0,00% 1 7,14%
11|Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 0| 0,00% 1 7,14%
12|Caroni, C.A. Seguros 0 0,00% 1| 7,14%
13|Catatumbo C.A., Seguros 1 2,94% 0] 0,00%
14|Constitucion C.A., Seguros 0| 0,00% 1 7,14%
15|Corporativos C.A., Seguros 1| 2,94% 0 0,00%
16|Estar Seguros, S.A. (antes Royal & Sunalliance, S.A.) 1| 2,94% 0 0,00%
17|Fé C.A., Seguros La 1| 2,94% 0 0,00%
18|Federal C.A., Seguros 1| 2,94% 0 0,00%
19(Guayana, C.A. Seguros 1| 2,94% 0 0,00%
20[Hispana de Seguros, C.A. 1 2,94% 0| 0,00%
21[Horizonte, C.A. Seguros 0| 0,00% 1 7,14%
22|Iberoamericana de Seguros C.A. 1| 2,94% 0 0,00%
23|Interbank Seguros S.A. 1| 2,94% 0 0,00%
24|Internacional, C.A. de Seguros La 1| 2,94% 0 0,00%
25(Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 0| 0,00% 1 7,14%
26(Mercantil C.A., Seguros 0 0,00% 1| 7,14%
27(Multinacional de Seguros C.A. 0 0,00% 1| 7,14%
28|Mundial, C.A.V. de Seguros de Crédito La 1| 2,94% 0 0,00%
29(Nuevo Mundo S.A., Seguros 0 0,00% 1| 7,14%
30{Occidental, C.A. de Seguros La 0 0,00% 1| 7,14%
31[Oceanica de Seguros, C.A. (antes Grasp, C.A.) 1 2,94% 0| 0,00%
32(Oriental de Seguros C.A., La 1l 2,94% 0| 0,00%
33|Piramide C.A., Seguros 1 2,94% 0| 0,00%
34(Previsora, C.N.A. de Seguros La 0| 0,00% 1 7,14%
35(Primus Seguros C.A. 1[ 2,94% 0] 0,00%
36|Proseguros, S.A. 1{ 2,94% 0] 0,00%
37(Provincial C.A., Seguros 1| 2,94% 0 0,00%
38[Qualitas C.A., Seguros 1| 2,94% 0 0,00%
39(Regional, C.A. de Seguros La 1| 2,94% 0 0,00%
40(Transeguro C.A. de Seguros 1| 2,94% 0 0,00%
41|Universal de Seguros C.A. 1| 2,94% 0 0,00%
42{Universitas, C.A. Seguros 1 2,94% 0| 0,00%
43[Venezolana de Seguros y VidaCA., La 1l 2,94% 0| 0,00%
44|\Venezuela C.A., Seguros 1| 2,94% 0 0,00%
45(Virgen del Valle C.A., Seguros 1 2,94% 0] 0,00%
46| Vitalicia C.A., Seguros La 1l 2,94% 0| 0,00%
47(Zuma Seguros, C.A. (antes Bancentro C.A., Seguros ) 1 2,94% 0| 0,00%
48[Zurich Seguros, S.A. 0 0,00% 1| 7,14%
Total 34| 70,83% 141 29,17%
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Anélisis A.1.D de la Utilidad para el afio 2010:

Manteniendo los mismos supuestos de tamafio de los segmentos en dos y una

contribucién minima a la explicacién de la varianza en un 1% se encontraron cinco grupos en

tres segmentos.

Identificacidon de las variables:

Variable a explicar:

U2010: Utilidad 2010

Variables explicativas:

1.

4.

CGA2010: Comision y Gastos de Adquisicion 2010 (mondtona)
GA2010: Gastos de Adquisicion 2010 (monétona)
C2010: Comisiones 2010 (monotona)

P2010: Primas 2010 (mondtona)

Tamafo minimo de los segmentos: 2

Contribuciéon minima de la particion a la explicacion de la varianza: 1,0%

Esquema 3. Segmentos — Analisis A.1.D de la Utilidad para el afio 2010.

Grupo 1
Media = 40.120,73
N=48
[ +R? = 0,294 |
Grupo 2 Grupo 3
Media = 8.906,86 Media = 115.925,84
N=34 N=14
[ +R? — 0,042 |
Grupo 4 Grupo 5
Media = 33.034,10 Media = 129.741,13

N=2 N=12
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Proporcién total de varianza explicada: R = 0,336
Descripcion de los segmentos finales:
Dichos segmentos se encuentran caracterizados por los siguientes grupos:

- Segmento 1, conformado por el grupo 2, abarca treinta y cuatro empresas de la muestra
las cuales para el afio 2010 poseen utilidades inferiores a la media del mercado para dicho
afio. El presente grupo se caracteriza por poseer una media de 8.906,86 millones de
bolivares y una desviacion estandar de 15.816,50 millones de bolivares.

- Segmento 2, conformado por el grupo 4, de este grupo, dos empresas son las que se
caracterizan por tener utilidades superiores a la media de la poblacion estudiada, asi como
las comisiones y gastos de adquisicion inferiores a la misma. El grupo en cuestion posee
una media de 33.034,10 millones de bolivares y una desviacion estandar 20.616,42

millones de bolivares.

- Segmento 3, conformado por el grupo 5 posee doce empresas, las cuales poseen
utilidades superiores a la media del mercado, asi como también las comisiones y gastos de
adquisicion. Este grupo posee una media de media de 129.741,13 millones de bolivares y

una desviacion estandar de 195.226,96 millones de bolivares.

Gréfico 16. Segmentos finales 2010.

Segmentos analisis AID 2010.

M Segmento 1

0,
4% H Segmento 2

M Segmento 3

\_ J
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Tabla 27. Empresas pertenecientes a los segmentos 2010.

SEG.2010
Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Frecuencia %  Frecuencia %  Frecuencia %

1|Adriatica de Seguros, C.A. 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
2|Altamira C.A., Seguros 0| 0,00% 0 0,00% 1| 8,33%
3|American International, C.A. de Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
4|Andes C.A., Seguros Los 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
5|Aseguradora Nacional Unida Uniseguros, S.A. 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
6|Avila, C.A. de Seguros 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
7|Banesco Seguros C.A. 0 0,00% 0| 0,00% 1| 8,33%
8|Bolivar S.A., Seguros Comerciales 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
9|Canarias de Venezuela C.A., Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
10|Carabobo C.A., Seguros 0| 0,00% 0| 0,00% 0| 0,00%
11|Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 0 0,00% 0| 0,00% 1| 8,33%
12|Caroni, C.A. Seguros 0| 0,00% 1{50,00% 0| 0,00%
13|Catatumbo C.A., Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 1| 8,33%
14|Constitucion C.A., Seguros 0| 0,00% 0| 0,00% 1| 8,33%
15|Corporativos C.A., Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
16|Estar Seguros, S.A. (antes Royal & Sunalliance, S.A.) 1l 2,94% 0| 0,00% 1| 8,33%
17|Fé C.A., Seguros La 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
18|Federal C.A., Seguros 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
19(Guayana, C.A. Seguros 1 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
20[Hispana de Seguros, C.A. 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
21{Horizonte, C.A. Seguros 0| 0,00% 0| 0,00% 1 8,33%
22(Iberoamericana de Seguros C.A. 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
23(Interbank Seguros S.A. 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
24(Internacional, C.A. de Seguros La 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
25(Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 0| 0,00% 0| 0,00% 1 8,33%
26(Mercantil C.A., Seguros 0| 0,00% 0| 0,00% 1| 8,33%
27(Multinacional de Seguros C.A. 0| 0,00% 0| 0,00% 1 8,33%
28(Mundial, C.A.V. de Seguros de Crédito La 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
29(Nuevo Mundo S.A., Seguros 0| 0,00% 0| 0,00% 0| 0,00%
30[Occidental, C.A. de Seguros La 0| 0,00% 0| 0,00% 1| 8,33%
31[Oceénica de Seguros, C.A. (antes Grasp, C.A.) 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
32(Oriental de Seguros C.A., La 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
33|Pirdamide C.A., Seguros 1| 2,94% 0 0,00% 0 0,00%
34(Previsora, C.N.A. de Seguros La 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
35(Primus Seguros C.A. 1 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
36|Proseguros, S.A. 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
37|Provincial C.A., Seguros 1| 2,94% 0 0,00% 0 0,00%
38[Qualitas C.A., Seguros 0 0,00% 1{ 50,00% 0| 0,00%
39(Regional, C.A. de Seguros La 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
40(Transeguro C.A. de Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
41|Universal de Seguros C.A. 1| 2,94% 0 0,00% 0 0,00%
42(Universitas, C.A. Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
43[Venezolana de Seguros y Vida C.A., La 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
44(Venezuela C.A., Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
45(Virgen del Valle C.A., Seguros 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
46| Vitalicia C.A., Seguros La 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
47(Zuma Seguros, C.A. (antes Bancentro C.A., Seguros ) 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
48[Zurich Seguros, S.A. 0| 0,00% 0] 0,00% 1| 8,33%
Total 34| 70,83% 2[ 417% 12] 25,00%
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Andlisis A.1.D de la Utilidad para el afio 2011:

Con lineamientos similares al grupo anterior, encontramos de igual forma cinco grupos

en tres segmentos.
Identificacion de las variables:
Variable a explicar:
- U2011: Utilidad 2011
Variables explicativas:
1. CGA2011: Comisién y Gasto de Adquisicion 2011 (monotona)
2. GA2011: Gastos de Adquisicion 2011 (monotona)
3. C2011: Comisiones 2011 (mondtona)
4. P2011: Primas 2011 (mondtona)
Tamafo minimo de los segmentos: 2
Contribucion minima de la particion a la explicacion de la varianza: 1,0%

Esquema 4. Segmentos — Analisis A.1.D de la Utilidad para el afio 2011.

Grupo 1
Media = 52.811,76
N=48

+R% = 0,299

Grupo 2 Grupo 3
Media = 12.330,26 Media = 151.123,96
N=34 N=14

+R? = 0,071 |

Grupo 4 Grupo 5
Media = 60.794,03 Media = 187.255,94
N=4 N=10

Proporcién total de varianza explicada: R? = 0,3702
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Descripcion de los segmentos finales:
Dichos segmentos se encuentran caracterizados por los siguientes grupos:

- Segmento 1, conformado por el grupo 2, abarca treinta y cuatro empresas de la muestra
las cuales para el afio 2011 poseen utilidades inferiores a la media del mercado para dicho
afio. El presente grupo se caracteriza por poseer una media de 12.330,26 millones de
bolivares y una desviacion estandar de 18.473,67 millones de bolivares.

- Segmento 2, conformado por el grupo 4, consta de cuatro empresas caracterizadas por
tener utilidades superiores a la media de la poblacién estudiada, asi como las comisiones y
gastos de adquisicion inferiores a la misma. EI grupo en cuestién posee una media de
60.794,03 millones de bolivares y una desviacion estandar 34.952,25 millones de

bolivares.

- Segmento 3, conformado por el grupo 5, se caracteriza por diez empresas, las cuales
poseen utilidades superiores a la media del mercado asegurador, asi como también las
comisiones y gastos de adquisicion. Este grupo posee una media de media de 187.255,94

millones de bolivares y una desviacion estandar de 265.364,35 millones de bolivares.

Gréfico 17.Segmentos finales 2011.

Segmentos analisis AID 2011.

M Segmento 1
8%
M Segmento 2

M Segmento 3

\_ J
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Tabla 28. Empresas pertenecientes a los segmentos 2011.

SEG.2011
Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Frecuencia %  Frecuencia %  Frecuencia %

1|Adriatica de Seguros, C.A. 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
2|Altamira C.A., Seguros 0] 0,00% 0| 0,00% 1{10,00%
3|American International, C.A. de Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
4|Andes C.A., Seguros Los 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
5|Aseguradora Nacional Unida Uniseguros, S.A. 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
6|Avila, C.A. de Seguros 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
7|Banesco Seguros C.A. 0 0,00% 0| 0,00% 1{ 10,00%
8|Bolivar S.A., Seguros Comerciales 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
9|Canarias de Venezuela C.A., Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
10|Carabobo C.A., Seguros 0| 0,00% 0| 0,00% 0| 0,00%
11|Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 0 0,00% 0| 0,00% 1] 10,00%
12|Caroni, C.A. Seguros 0| 0,00% 1{25,00% 0| 0,00%
13|Catatumbo C.A., Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 1{ 10,00%
14|Constitucion C.A., Seguros 0| 0,00% 0| 0,00% 1(10,00%
15|Corporativos C.A., Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
16|Estar Seguros, S.A. (antes Royal & Sunalliance, S.A.) 1l 2,94% 0| 0,00% 1(10,00%
17|Fé C.A., Seguros La 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
18|Federal C.A., Seguros 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
19(Guayana, C.A. Seguros 1 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
20[Hispana de Seguros, C.A. 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
21{Horizonte, C.A. Seguros 0| 0,00% 1{25,00% 0| 0,00%
22(Iberoamericana de Seguros C.A. 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
23(Interbank Seguros S.A. 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
24(Internacional, C.A. de Seguros La 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
25(Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 0| 0,00% 0| 0,00% 1{10,00%
26(Mercantil C.A., Seguros 0| 0,00% 0| 0,00% 1(10,00%
27(Multinacional de Seguros C.A. 0| 0,00% 0| 0,00% 1{10,00%
28(Mundial, C.A.V. de Seguros de Crédito La 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
29(Nuevo Mundo S.A., Seguros 0| 0,00% 0| 0,00% 0| 0,00%
30[Occidental, C.A. de Seguros La 0| 0,00% 0| 0,00% 1{10,00%
31[Oceénica de Seguros, C.A. (antes Grasp, C.A.) 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
32(Oriental de Seguros C.A., La 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
33|Pirdamide C.A., Seguros 1| 2,94% 0 0,00% 0 0,00%
34(Previsora, C.N.A. de Seguros La 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
35(Primus Seguros C.A. 1 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
36|Proseguros, S.A. 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
37|Provincial C.A., Seguros 1| 2,94% 0 0,00% 0 0,00%
38[Qualitas C.A., Seguros 0 0,00% 1{ 25,00% 0| 0,00%
39(Regional, C.A. de Seguros La 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
40(Transeguro C.A. de Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
41|Universal de Seguros C.A. 1| 2,94% 0 0,00% 0 0,00%
42(Universitas, C.A. Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
43[Venezolana de Seguros y Vida C.A., La 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
44(Venezuela C.A., Seguros 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
45(Virgen del Valle C.A., Seguros 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
46| Vitalicia C.A., Seguros La 1| 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
47(Zuma Seguros, C.A. (antes Bancentro C.A., Seguros ) 1l 2,94% 0| 0,00% 0| 0,00%
48[Zurich Seguros, S.A. 0| 0,00% 1] 25,00% 0| 0,00%
Total 34| 70,83% 4] 8,33% 10] 20,83%
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En conclusion pareciera que el mercado tiende a abrirse en tres segmentos y las
variables diferenciadoras son definitivamente el nivel de Utilidad Neta y los gastos de
produccion. Pareciera que la variable comision (retribucion variable) no tiene mayor impacto

en la caracterizacion de los segmentos encontrados.

A continuacion se muestran algunos resultados que caracterizan cada segmento en

funcién de las variables explicativas por afio:

Tabla 29. Tabulacion Simple: Comisién y Gastos de Adquisicién 20009.
Comisiones y Gastos de Adquisicion 2009

Media: 71.744,8583

Por debajo 35 72,92
Por arriba 13 27,08

Total Frecuencias 48 100,00

Gréfico 18. Tabulacion Simple: Comision y Gastos de Adquisicion 2009.

Tabulacién simple: Comisiones y Gastos de
Adquisicién 2009.

Por debajo

Media

Por arriba

0 10 20 30 40
Nro. de empresas
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Tabla 30. Tabulacion Simple: Comisién y Gastos de Adquisicion 2010.

Comisiones y Gastos de Adquisicion 2010

Media: 89.647,8542 Frecuencia %

Por debajo 34 70,83
Por arriba 14 29,17
Total Frecuencias 48 100,00

Grafico 19. Tabulacion Simple: Comisidn y Gastos de Adquisicion 2010.

Tabulacién simple: Comisiones y Gastos de
Adgquisicion 2010.

Por debajo

Media

Por arriba
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Nro. de empresas
/

o
Tabla 31. Tabulacién Simple: Comision y Gastos de Adquisicién 2011.

Comisiones y Gastos de Adquisicion 2011

Media: 109.614,6354

Por debajo 34 70,83
Por arriba 14 29,17
48 100,00

Total Frecuencias

Gréfico 20. Tabulacién Simple: Comision y Gastos de Adquisicion 2011.

Tabulacién simple: Comisiones y Gastos de
Adquisicién 2011.

Por debajo

Media

Por arriba

0 10 20 30 40
Nro. de empresas




Tabla 32. Tabulacion Simple: Gastos de Adquisicion 2009.

Gastos de adquisicién 2009

Media: 50.221,4008

Por debajo 35 72,92
Por arriba 13 27,08

Total Frecuencias 48 100,00

Grafico 21. Tabulacion Simple: Gastos de Adquisicion 2009.

Tabulacién simple: Gastos de Adquisicion 2009.
Por debajo
a8
=
3
=
Por arriba
0 10 20 30 40
Nro. de empresas
.

Tabla 33. Tabulacién Simple: Gastos de Adquisicion 2010.

Gastos de adquisicion 2010
Mediia: 62.753,4979
Por debajo 34 70,83
Por arriba 14 29,17

Total Frecuencias 48 100,00

Gréfico 22. Tabulacién Simple: Gastos de Adquisicion2010.

Tabulacion simple: Gastos de Adquisicién 2010.

Por debajo

Media

Por arriba

0 10 20 30 40
Nro. de empresas
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Tabla 34. Tabulacion Simple: Gastos de Adquisicion 2011.

Gastos de adquisicion 2011

Media: 76.730,2448 Frecuencia %

Por debajo 34 70,83
Por arriba 14 29,17
Total Frecuencias 48 100,00

Grafico 23. Tabulacion Simple: Gastos de Adquisicion 2011.

~

Tabulacioén simple: Gastos de Adquisicién 2011.
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Tabla 35. Tabulacion Simple: Comisiones 20009.

Comisiones 2009

Media: 21.523,4575 Frecuencia %

Por debajo 35 72,92
Por arriba 13 27,08
48 100,00

Total Frecuencias

Gréfico 24. Tabulacién Simple: Comisiones 2009.
N

Tabulacion simple: Comisiones 2009.
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Tabla 36. Tabulacion Simple: Comisiones 2010.

Comisiones 2010

Media: 26.894,3563

Frecuencia %

Por debajo 34 70,83
Por arriba 14 29,17
48 100,00

Total Frecuencias

Grafico 25. Tabulacion Simple: Comisiones 2010.
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Tabla 37. Tabulacion Simple: Comisiones 2011.

Comisiones 2011

Media: 32.884,3906

Frecuencia %

Por debajo
Por arriba

34 70,83
14 29,17

Total Frecuencias 48

Gréfico 26. Tabulacién Simple: Comisiones 2011.
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Tabla 38. Tabulacion Simple: Primas 20009.

Primas 2009
Media: 600.673,9313 W10 =]3 ol r- B
Por debajo 34 70,83
Por arriba 14 29,17
48 100,00

Total Frecuencias

Grafico 27. Tabulacion Simple: Primas 2009.
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Tabla 39. Tabulacién Simple: Primas 2010.

Primas 2010
Media: 726.258,7313
Por debajo 34 70,83
Por arriba 14 29,17
48 100,00

Total Frecuencias

Gréfico 28. Tabulacién Simple: Primas 2010.
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Tabla 40. Tabulacion Simple: Primas 2011.

Primas 2011
Media: 960.180,7667 RELIEEE] 0
Por debajo 34 70,83
Por arriba 14 29,17
100,00

Total Frecuencias 48

Grafico 29. Tabulacion Simple: Primas 2011.
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1) A nivel de las estadisticas descriptivas de la muestra:

Las distribuciones asociadas a la utilidad, comisiones y gastos administrativos son
relativamente muy estables en el pais para este tipo de empresas, para el horizonte del tiempo
evaluado.

Los gastos de adquisicion mantuvieron un crecimiento alrededor del 23% entre los
afios 2009 y 2011, algo parecido ocurrio con las comisiones, la utilidad y las primas cobradas,
sin embargo la rentabilidad no exhibio el mismo comportamiento de crecimiento, de hecho en
el afio 2010 quedo por debajo con una leve recuperacion en el afio 2011.

De todo este analisis se concluye que la variable mas determinante es la Utilidad y que
la que mas incide en ella son los Gastos de Produccion, de los cuales el 30% contiene el
componente de Compensacion Variable o Comisiones, y el remanente se considera como

Gastos de Adquisicion o Administrativos.

2) Del analisis de correlacion lineal se observa que:

La correlacion de la Utilidad con la Comision y Gastos de Adquisicion esta en el rango
de 77% hasta 88%, lo anterior implica una relacion relativamente alta que explica los
aumentos de la utilidad en términos de los aumentos de los gastos administrativos y de la
comision o compensacion variable.

Luego es razonable pensar que ciertamente esta Ultima impacta en la Utilidad Neta de
la empresa, es decir a mayor retribucion variable del personal mayor utilidad generada.
Aunque en la matriz de correlacidn se observo esto ultimo, también observamos que en el caso
de la rentabilidad de la Empresa, los niveles de correlacion con la compensacidn variable son
de menor cuantia. Todo indicaria que el gasto en la Compensacion Variable tiende a impactar

positivamente la utilidad del negocio y pudiera eventualmente ser considerada como un buen



104

indicador de la contribucidn de la gestion de compensacion al logro de los objetivos de la

empresa en términos de Utilidad.

3) Del analisis de regresion lineal:

Se obtuvieron varios modelos multivariantes potenciales por afio de estudio. De
particular importancia nos parecié el ultimo modelo asociado al afio 2011, el cual expresa la
utilidad neta en funcion de la retribucion variable de personal (la cual representa el 30% de los
gastos de produccion).

El modelo exhibe las siguientes caracteristicas:
- R?ajustado: 71,09% a un nivel de confianza estadistica 95%.
- Up: Utilidad neta (Variable Dependiente)
- C: Comision (Variable Independiente)
U, =16825C +(-2514,94)+ Error

Error ~N (0,67°)
En base a este modelo se pudieron predecir distintas utilidades netas para distintos
niveles de comisiones, a continuacion se muestran predicciones de utilidad para los siguientes

niveles de comisiones:

Tabla 41. Coeficientes de Regresion.

Coeficiente

Predictor  Coeficiente

Oe EE
10.323,00

Constante -2515 0,809 -

Compensacion

-0,24

1,6825 0,1543 10,90 0,000 1,000

Variable
S=62279,9 R-Cuadrado=72,1% R-Cuadrado (ajustado)=71,5%

Tabla 42. Analisis de varianza.

Fuente
Regresion 460.957.000.000,00
Error
residual
Total 47 639.381.000.000,00 - - -

460.957.000.000,00

46 17,84 3.878.788.324,00 - -

Valida el uso del modelo como un todo con F=118,84
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Gréfico 30. Residuos para Utilidad Neta.

Grafica de probabilidad normal vs. ajustes
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Del analisis grafico de los residuos para la utilidad se observa que solo existe un pico
alto y cuatro pequefios relativamente importantes pero el resto se comporta adecuadamente al
modelo ajustado y a la data historica.

Una de las grandes preocupaciones de las Gerencias de Compensacion de las Empresas
Aseguradoras es justamente estimar el impacto en la Utilidad Neta producto del gasto en
comisiones (compensacion variable), sobre este ultimo tema y en base al modelo encontrado
se determino cual seria el impacto para varios escenarios de gasto en compensacion variable

cuando esta Ultima varia entre 30.000 y 50.000 millones de bolivares.

Tabla 43. Valores de la variable Gastos en Compensacion Variable.

Nueva Compensacion

Observacion Variable

1 30.000,00
2 350000| | sensibilidad del posible
3 40.000,00 _

4 45.000,00 Gasto potencial anual.

S 50.000,00




106

Tabla 44. Valores pronosticados para la Utilidad.

Nueva
Observacion

Ajuste Ajuste SE  IC de 95%

47.959 9.000 | (29.842. 66.076)
56.371 8.995 | (38.265. 74.478)
64.783 9.056 | (46.554. 83.013)
73.196 9.182 | (54.714. 91.678)
81.608 9.369 | (62.748. 100.468)

| |w|IN |-

El modelo predice razonablemente las nuevas utilidades netas que se generarian si las
inversiones en compensacion variable fueran entre 30.000 millones de bolivares y 50.000
millones de bolivares para los proximos afios.

Como se puede ver en la tabla de valores pronosticados para la utilidad neta, los
niveles de utilidad varian desde 47.959 millones de bolivares hasta 81.608 millones de
bolivares, dependiendo del gasto? de compensacién. Adicionalmente las bandas de los
intervalos de confianza de la utilidad permitirian conocer la maxima y la minima utilidad para
cada gasto.

Esto ultimo da respuesta a una de las preguntas tipicas de las Gerencias Modernas de
Finanzas. ¢Cuanto aumentaria o disminuiria la utilidad dependiendo del gasto anual?

Las bandas de los intervalos constituyen una excelente respuesta que fortaleceria sin
duda alguna el proceso de toma de decisiones frente a potenciales incertidumbres.

Una de las maneras de medirla gestion de las Direcciones de RRHH en las empresas es
justamente a través de indicadores que impacten en la utilidad para tratar de conocer cuél es la
contribucién de esta area en el logro de los objetivos financieros estratégicos en términos de
utilidad.

Z Vale destacar, que se conoce la diferencia existente entre las definiciones de gasto e inversion, sin embargo las
utilizaremos indistintamernte.
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4) Del Anélisis de Segmentacion:
Dicho andlisis se llevd a cabo para conocer cuales empresas eran mas homogéneas
entre si en términos de utilidad neta y su relacion con la compensacion variable se llevo a cabo

una segmentacion tipo A.1.D®. Los resultados fueron:

Tabla 45. Generacién de segmentos.”

Variable 2009 2010 2011

Por debajo del Por debajo del Por debajo del
Comisiones y Gastos de promedio: 35 promedio: 34 promedio: 34
Adguisicion Por arriba del Por arriba del Por arriba del
promedio: 13 promedio: 14 promedio: 14

Por debajo del Por debajo del Por debajo del
. promedio: 35 promedio: 34 promedio: 34
Gastos de Adquisicion Por arriba del Por arriba del Por arriba del
promedio: 13 promedio: 14 promedio: 14

Por debajo del Por debajo del Por debajo del
Comisiones promed.io: 35 promed'io: 34 promedjo: 34
Por arriba del Por arriba del Por arriba del
promedio: 13 promedio: 14 promedio: 14

Por debajo del Por debajo del Por debajo del
- promedio: 38 promedio: 18 promedio: 29
Rentabilidad Por arriba del Por arriba del Por arriba del
promedio: 10 promedio: 20 promedio: 19

Por debajo del Por debajo del Por debajo del
Utilidad promed_io: 33 promed_io: 36 promed_io: 38
Por arriba del Por arriba del Por arriba del
promedio: 15 promedio: 12 promedio: 10

Por debajo del Por debajo del Por debajo del
Primas promedio: 34 promedio: 34 promedio: 34
Por arriba del Por arriba del Por arriba del
promedio: 14 promedio: 14 promedio: 14

¥ (A.1.D: Automatic Interaction Detecction — Deteccién Automatica de Interaccion entre las variables explicativas

y por explicar)

* Las referencias por arriba y por debajo son respecto al promedio de cada una de las variables.




Tabla 46. Ranking de las primeras 5 Empresas — Comisiones 20009.

Empresa

C 2009

Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 192.360,60
Mercantil C.A., Seguros 112.278,03
Previsora, C.N.A. de Seguros La 96.076,36
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 84.473,67
Multinacional de Seguros C.A. 65.342,94

Tabla 47. Ranking de las primeras 5 Empresas — Comisiones 2010.

Empresa

C 2010

Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 248.367,75
Mercantil C.A., Seguros 162.399,33
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 104.629,56
Multinacional de Seguros C.A. 79.165,38
Altamira C.A., Seguros 78.761,67

Tabla 48. Ranking de las primeras 5 Empresas — Comisiones 2011.

Empresa

C 2011

Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 330.692,31
Mercantil C.A., Seguros 215.976,69
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 122.566,44
Previsora, C.N.A. de Seguros La 83.134,62
Occidental, C.A. de Seguros La 75.475,98

Tabla 49. Ranking de las primeras 5 Empresas — Utilidad 20009.

Mercantil C.A., Seguros 200.663,50
Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 163.192,40
Horizonte, C.A. Seguros 93.290,00
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 88.067,40
Provincial C.A., Seguros 67.087,10

Tabla 50. Ranking de las primeras 5 Empresas — Utilidad 2010.

Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 440.554,80
Mercantil C.A., Seguros 405.940,70
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 179.762,30
Zurich Seguros, S.A. 166.436,80
Provincial C.A., Seguros 107.484,20

108
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Tabla 51. Ranking de las primeras 5 Empresas — Utilidad 2011.

Empresa U 2011

Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 512.317,20
Mercantil C.A., Seguros 461.180,50
Previsora, C.N.A. de Seguros La 453.042,80
Horizonte, C.A. Seguros 153.080,10
Provincial C.A., Seguros 126.090,00

Sin lugar a dudas la empresa lider del mercado en la generacion de utilidad es Seguros
Caracas de Liberty Mutual, le sigue Seguros Mercantil con una utilidad bastante cercana, asi
como también Mapfre La Seguridad; comprobando asi efectivamente que son las tres
empresas de mayor gasto y/o inversion en retribucion variable. Al menos podemos afirmar que
para dichas empresas se verifica que el liderazgo de utilidad va acompafiado del nivel de gasto

en compensacion variable.

Tabla 52. Resumen de los resultados del Analisis de Segmentacion de las Empresas

Modelo de Numero de . Variable de Monto Criterio Variable de Monto Criterio
. Variables . - . -

Segmentacion Segmentos Segmentacion Media Segmentacion Media
[ 2009 5 la Ex;.)llc?r: Utilidadad Neta Primas Por Arrlbé: 14
3 BExplicativas Por Debajo: 34

n 2010 3 la Ex;.JIic:?\r: Utilidadad Neta Primas Por Arrib‘:a: 14 Comision_e:? XGastos Por Arrib.j;i: 12

3 Byplicativas Por Debajo: 34 de Adquisicion Por Debajo: 2

n 2011 3 la E>§(.)I|c§r: Utilidadad Neta Primas POI‘AI‘I’Ib.aZ 14 Comlsnoqe§ XGastos POI‘ArI‘Ib.aZ 10

3 Byplicativas Por Debajo: 34 de Adquisicion Por Debajo: 4




Tabla 53. Clasificacion de empresas por segmentos — Afio 2009.

Afio Segmento 1

Adriatica de Seguros, C.A.

American International, C.A. de Seguros
Andes C.A., Seguros Los

Aseguradora Nacional Unida Uniseguros, S.A.
Avila, C.A. de Seguros

Bolivar S.A., Seguros Comerciales

Canarias de Venezuela C.A., Seguros
Catatumbo C.A., Seguros

Corporativos C.A., Seguros

Fé C.A., Seguros La

Federal C.A., Seguros

Guayana, C.A. Seguros

Hispana de Seguros, C.A.
Iberoamericana de Seguros C.A.
Interbank Seguros S.A.

Internacional, C.A. de Seguros La
Mundial, C.A.V. de Seguros de Crédito La
Ocednica de Seguros, C.A. (antes Grasp, C.A.)
Oriental de Seguros C.A., La

Piramide C.A., Seguros

Primus Seguros C.A.

Proseguros, S.A.

Provincial C.A., Seguros

Qualitas C.A., Seguros

Regional, C.A. de Seguros La
Transeguro C.A. de Seguros

Universal de Seguros C.A.
Universitas, C.A. Seguros

Venezolana de Seguros y Vida CA., La
Venezuela C.A., Seguros

Virgen del Valle C.A., Seguros

Vitalicia C.A., Seguros La

2009

Estar Seguros, S.A. (antes Royal & Sunalliance, S.A.)

Zuma Seguros, C.A. (antes Bancentro C.A., Seguros )

Segmento 2
Altamira C.A., Seguros
Banesco Seguros C.A.
Carabobo C.A., Seguros
Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros
Caroni, C.A. Seguros
Constitucién C.A., Seguros
Horizonte, C.A. Seguros
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros
Mercantil C.A., Seguros
Multinacional de Seguros C.A.
Nuevo Mundo S.A., Seguros
Occidental, C.A. de Seguros La
Previsora, C.N.A. de Seguros La
Zurich Seguros, S.A.

Total 34

14
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De la tabla anterior, podemos decir que de las empresas aseguradoras que conforman el

Segmento 2 para el afio 2009 la gran mayoria son privadas.

2010

Tabla 54. Clasificacion de empresas por segmentos — Afio 2010.

Seg
Adriatica de Seguros, C.A.
American International, C.A. de Seguros
Andes C.A., Seguros Los
Aseguradora Nacional Unida Uniseguros, S.A.
Avila, C.A. de Seguros
Bolivar S.A., Seguros Comerciales
Canarias de Venezuela C.A., Seguros
Catatumbo C.A., Seguros
Corporativos C.A., Seguros
Estar Seguros, S.A. (antes Royal & Sunalliance, S.A.)
Fé C.A., Seguros La
Federal C.A., Seguros
Guayana, C.A. Seguros
Hispana de Seguros, C.A.
Iberoamericana de Seguros C.A.
Interbank Seguros S.A.
Internacional, C.A. de Seguros La
Mundial, C.A.V. de Seguros de Crédito La
Oceénica de Seguros, C.A. (antes Grasp, C.A.)
Oriental de Seguros C.A., La
Piramide C.A., Seguros
Previsora, C.N.A. de Seguros La
Primus Seguros C.A.
Proseguros, S.A.
Provincial C.A., Seguros
Regional, C.A. de Seguros La
Transeguro C.A. de Seguros
Universal de Seguros C.A.
Universitas, C.A. Seguros
Venezolana de Seguros y Vida CA., La
Venezuela C.A., Seguros
Virgen del Valle C.A., Seguros
Vitalicia C.A., Seguros La
Zuma Seguros, C.A. (antes Bancentro C.A., Seguros )

Segment
Caroni, C.A. Seguros
Qualitas C.A., Seguros

03

Segrr
Altamira C.A., Seguros
Banesco Seguros C.A.
Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros
Catatumbo C.A., Seguros
Constitucién C.A., Seguros
Estar Seguros, S.A. (antes Royal & Sunalliance, S.A.)
Horizonte, C.A. Seguros
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros
Mercantil CA., Seguros
Multinacional de Seguros C.A.
Occidental, C.A. de Seguros La
Zurich Seguros, S.A.

Total

34

12




Tabla 55. Clasificacion de empresas por segmentos — Afio 2011.

Afio Segmento 1

Adritica de Seguros, C.A.
Andes C.A., Seguros Los

Avila, CAA. de Seguros
Bolivar S.A., Seguros Comerciales

Catatumbo C.A., Seguros
Corporativos C.A., Seguros

Fé C.A., Seguros La

Federal C.A., Seguros

Guayana, C.A. Seguros
Hispana de Seguros, C.A.
Iberoamericana de Seguros C.A.
Interbank Seguros S.A.

2011 Internacional, C.A. de Seguros La

Oriental de Seguros C.A., La
Piramide C.A., Seguros
Previsora, C.N.A. de Seguros La
Primus Seguros C.A.
Proseguros, S.A.

Provincial C.A., Seguros
Regional, C.A. de Seguros La
Transeguro C.A. de Seguros
Universal de Seguros C.A.
Universitas, C.A. Seguros

Venezuela C.A., Seguros
Virgen del Valle CA., Seguros
Vitalicia C.A., Seguros La

American International, C.A. de Seguros

Aseguradora Nacional Unida Uniseguros, S.A.

Canarias de Venezuela CA., Seguros

Estar Seguros, S.A. (antes Royal & Sunalliance, S.A.)

Mundial, C.A.V. de Seguros de Crédito La
Oceénica de Seguros, C.A. (antes Grasp, CA.)

Venezolana de Seguros y Vida CA., La

Zuma Seguros, C.A. (antes Bancentro C.A., Seguros )

Segmento 2
Caroni, C.A. Seguros
Horizonte, C.A. Seguros
Qualitas C.A., Seguros
Zurich Seguros, S.A.

Segmento 3
Altamira C.A., Seguros
Banesco Seguros C.A.
Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros
Catatumbo C.A., Seguros
Constitucién C.A., Seguros
Estar Seguros, S.A. (antes Royal & Sunalliance, S.A.)
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros
Mercantil C.A., Seguros
Multinacional de Seguros C.A.
Occidental, C.A. de Seguros La

Total 34

4

10
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Para estos dos ultimos afios, se mantiene la tendencia de ubicarse en el segmento 3 las

empresas aseguradoras privadas, también debemos acotar que de este grupo de empresas, dos

pertenecientes al sector privado migran del segmento 3 al segmento 2, ellas son: Seguros

Horizonte y Zurich Seguros.
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Gréfico 31. Utilidad vs. Retribucion Variable 2009.
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Tabla 56. Leyenda.

2009

Banesco Seguros C.A.

10|Carabobo C.A., Seguros

11|Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros
21|Horizonte, C.A. Seguros

25(Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros
27|Multinacional de Seguros C.A.
30{Occidental, C.A. de Seguros La
34|Previsora, C.N.A. de Seguros La
37|Provincial C.A., Seguros

42|Universitas, C.A. Seguros

~

~

Se concluye que Seguros Caracas de Liberty Mutual (Empresa Nro. 11) es la lider en
gasto en Retribucion Variable, la cual se encuentra bastante alejada del resto de las

aseguradoras, le sigue Mapfre La Seguridad (Empresa Nro.25).
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Gréfico 32. Utilidad vs. Retribucion Variable 2010.
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Tabla 57. Leyenda

2010

De la misma forma que al afio anterior, para el afio 2010 encontramos a Caracas de

Liberty Mutual (Empresa Nro. 11) como empresa lider, de igual forma encontramos a

N

Altamira C.A., Seguros

~

Banesco Seguros C.A.

11

Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros

14

Constitucion C.A., Seguros

16

Estar Seguros, S.A. (antes Royal & Sunalliance, S.A.)

18

Federal C.A., Seguros

25

Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros

26

Mercantil C.A., Seguros

27

Multinacional de Seguros C.A.

29

Nuevo Mundo S.A., Seguros

30

Occidental, C.A. de Seguros La

37

Provincial C.A., Seguros

48

Zurich Seguros, S.A.
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Mercantil Seguros (Empresa Nro. 26) y a Mapfre la Seguridad (Empresa Nro. 25) con un

gasto en retribucion variable por arriba del promedio.

Gréfico 33. Utilidad vs. Retribucion Variable 2011.
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Tabla 58. Leyenda

2011

Banesco Seguros C.A.

11|Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros
16|Estar Seguros, S.A. (antes Royal & Sunalliance, S.A.)
21{Horizonte, C.A. Seguros

25(Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros
26{Mercantil C.A., Seguros
27{Multinacional de Seguros C.A.
30{Occidental, C.A. de Seguros La
32(Oriental de Seguros C.A., La
34(Previsora, C.N.A. de Seguros La
37(Provincial C.A., Seguros

42|Universitas, C.A. Seguros

~

Para el afio 2011 podemos concluir de igual forma que el afio anterior que se

mantienen las mismas empresas consideradas como lideres por tener niveles de retribucién

variable superiores al promedio, estas serian Caracas de Liberty Mutual (Empresa Nro. 11) y
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Seguros Mercantil (Empresa Nro. 26); adicionalmente encontramos a Seguros La Previsora
(Empresa Nro. 34) con niveles de compensacion variable elevados.
Por tanto a manera de sintesis se puede decir que las empresas exitosas con altos

niveles de utilidad, son generalmente las que mas gasto poseen en la compensacion variable.

5) Por ultimo, a titulo de resumen

Podemos concluir que en efecto la compensacion variable explica razonablemente los
niveles de utilidad neta de las empresas aseguradoras y de alguna manera podemos afirmar
que a mayor inversion en este rubro mayor seria la utilidad de las empresas. Cuando se
segmenta la poblacion para cada uno de los distintos afios se encuentra que la variable
dominante en la primera particién o agrupamiento es el nivel de primas de las empresas; la
compensacion variable empieza a tener importancia en los sub-grupos o particiones de la
segunda generacion y esta tendencia se mantiene a lo largo de todas las generaciones de
grupos y sub-grupos.

A partir del 2010 aparece la compensacion variable como una variable clave y critica
en la creacion de grupos adicionales

No obstante lo anterior seria importante ya en otro tipo de investigacion estudiar otros
tipos de relacion entre la utilidad y la retribucion variable no necesariamente lineal para
modelar los impactos de la Utilidad con otros escenarios.

Adicionalmente incluir otras variables demograficas de las instituciones,
lamentablemente, la institucién reguladora no tenfa disponible® detalles precisos por afio de
esta informacion.

Una recomendacion importante seria explorar modelos multivariantes no lineales que
puedan ser de mejor calidad estadistica que la regresion lineal y ratifiquen la importancia de la

Compensacion Variable en la generacion de Utilidad.

® En el tiempo que se necesitaba para llevar a cabo este estudio.
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ANEXOS

ANEXO A: Base de datos.
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Variable

[sa}

10

11

12

13

14

15

17

13

19

Comisidén y Gastos de Adguisici
on 2009

Comisién y Gastos de Adguisici
én 2010

Comisidn y Gasto de Adquisicid
n 2011

Gastos de Adgquisicidn 2009
Gastos de Adquisicidén 2010
Gastos de RAdquisicidén 2011
Comisiones 2009

Comisiones 2010

Comisiones 2011
Rentabilidad 2009
Rentabilidad 2010
Rentabilidad 2011
Utilidad 2009

Utilidad 2010

Utilidad 2011

Primas 2009

Primas 2010

Primas 2011

ANEXO B: Tabla resumen de estadisticas basicas.

N°® casos

48

48

48

48

48

48

48

48

48

48

48

48

48

48

43

ESTADISTICAS BASICAS

Media aritmética

71

89

109

50.

21.

40.

52.

&00

726

9€0

.744,8583

.647,8542

.614,6354

221,4008
.753,4979
.730,2448
.523,4575
.694,3563
.684,3906

0,1398

0,0638

0,0798
900,3958
120,7333
811,7583
.673,9313
.258,7313

.180,76867

Desviacién estandar

641,

117.

194,

B2.

135.

35.

45,

58.

1.075.

1.401.

440,3524

.171,4003

152,5620

208,24¢7

.819,9802

906,7934
232,1057
351,4201
245,7686
0,2296
0,0383

0,0574

.152,9308
.647,3584
.414,1824

.498,7175

€53,9684

821,4249

o

MAximo

202,0000

.892,5000

.307,7000

.841,4000
.524,7500
.615,3%00
.360,6000
.367,7500

.692,3100

1,3400
0,1800

0,2800

.663,5000
.554,8000
.317,2000
.797,4000
.790,8000

.587,6000

Minimo

09,0000
0,0000
0,0000
0, 0000
0, 0000
0, 0000
09,0000
09,0000
0,0000

-52.914, 2000

-62.081,1000

-32.128,5000

84,8000
09,0000

0, 0000
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ANEXO C: Graficos resumen de estadisticas basicas.

GRAFICA DE VALORES MEDIOS

Variable Media aritmética
CGAZ009 I 71.744.86
CGAZO0 I 59.647,85
CGA2011 I 109.614,64
GA2009 I 50.221,40
GA2010 I 52.753,50
GA2011 I 76.730.24
C200% W 21.523,46
c2010 I 26.894,36
c2011 Il 32.834,39
R20:0% | 0,14
R2010 | 0,06
R2011 | 0,08
U2009 M 21.900,40
2010 B 40.120,73
U201 I 52.311,76
P200% T 600.673,93
P2010 T 726.258,T3
P2011 e 960.180,77
GRAFICA DE DESVIACIONES ESTANDAR
Variable Desviacion estandar
CGA2009 I 117.440,35
CGA2010 I 151.171,40
coAz I 194.152,56
GA2009 I 52.208,25
GAZ010 I 105.319,93
GAZO11 I 135.906,79
C2009 M 35.232,11
c2010 M 45.351,42
C2o1 I 53.245,77
R200% | 0,23
R2010 | 0,04
R2011 | 0,06
Uzo09 M 41.152,93
uzo1o N 59.647,36
uzo11 N 115.414,18
P2009 Y 859,498,712
P2010 Y 1.075.653,07
P2011 P 1. 401.821,42

122



123

ANEXO D: Ranking de las primeras 5 Empresas — Comisiones y Gastos de Adquisicion

20009.
Catatumbo C.A., Seguros 641.202,00
Federal C.A., Seguros 374.260,10
Corporativos C.A., Seguros 320.256,20
Transeguro C.A. de Seguros 281.578,90
American International, C.A. de Seguros 217.809,80

ANEXO E: Ranking de las primeras 5 Empresas — Comisiones y Gastos de Adquisicion

2010.
Empresa CGA 2010
Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 827.892,50
Mercantil C.A., Seguros 541.331,10
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 348.765,20
Multinacional de Seguros C.A. 263.884,60
Altamira C.A., Seguros 262.538,90

ANEXO F: Ranking de las primeras 5 Empresas — Comisiones y Gastos de Adquisicion

2011.
Catatumbo C.A., Seguros 1.102.307,70
Federal C.A., Seguros 719.922,30
Transeguro C.A. de Seguros 408.554,80
Corporativos C.A., Seguros 277.11540
Proseguros, S.A. 251.586,60




ANEXO G: Ranking de las primeras 5 Empresas — Gastos de Adquisicién 2009.

Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 448.841,40
Mercantil C.A., Seguros 261.982,07
Previsora, C.N.A. de Seguros La 224.179,34
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 197.105,23
Multinacional de Seguros C.A. 152.466,86

ANEXO H: Ranking de las primeras 5 Empresas — Gastos de Adquisicion 2010.

Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 579.524,75
Mercantil C.A., Seguros 378.931,77
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 244.135,64
Multinacional de Seguros C.A. 184.719,22
Altamira C.A., Seguros 183.777,23

ANEXO I: Ranking de las primeras 5 Empresas — Gastos de Adquisicion 2011.

Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 771.615,39
Mercantil C.A., Seguros 503.945,61
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 285.988,36
Previsora, C.N.A. de Seguros La 193.980,78
Occidental, C.A. de Seguros La 176.110,62
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ANEXO J: Ranking de las primeras 5 Empresas — Rentabilidad 2009.

Empresa R 2009

Vitalicia C.A., Seguros La 1,34
Carabobo C.A., Seguros 1,06
Bolivar S.A., Seguros Comerciales 0,26
Andes C.A., Seguros Los 0,23
American International, C.A. de Seguros 0,22

ANEXO K: Ranking de las primeras 5 Empresas — Rentabilidad 2010.

Empresa R 2010

Estar Seguros, S.A. (antes Royal & Sunalliance, S.A.) 0,18
Universitas, C.A. Seguros 0,14
Venezolana de Seguros y Vida C.A., La 0,13
Catatumbo C.A., Seguros 0,12
Interbank Seguros S.A. 0,11

ANEXO L: Ranking de las primeras 5 Empresas — Rentabilidad 2011.

Empresa R 2011

Zuma Seguros, C.A. (antes Bancentro C.A., Seguros ) 0,28
Primus Seguros C.A. 0,23
Caroni, C.A. Seguros 0,20
Canarias de Venezuela C.A., Seguros 0,17
Occidental, C.A. de Seguros La 0,16
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ANEXO M: Ranking de las primeras 5 Empresas — Primas 20009.

Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 3.730.797,40
Horizonte, C.A. Seguros 2.975.514,10
Mercantil C.A., Seguros 2.801.932,50
Previsora, C.N.A. de Seguros La 2.362.327,30
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 2.316.354,70

ANEXO N: Ranking de las primeras 5 Empresas — Primas 2010.

Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 4.953.790,80
Mercantil C.A., Seguros 4.012.857,20
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 3.195.330,10
Horizonte, C.A. Seguros 2.435.686,30
Constitucion C.A., Seguros 2.034.125,40

ANEXO N: Ranking de las primeras 5 Empresas — Primas 2011.

Caracas de Liberty Mutual C.A.,Seguros 6.376.587,60
Mercantil C.A., Seguros 5.234.394,20
Horizonte, C.A. Seguros 3.839.846,10
Mapfre La Seguridad, C.A. de Seguros 3.434.047,60
Previsora, C.N.A. de Seguros La 3.194.352,00

126



