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Esta tesis ha sido dividida en seis capitulos que en conjunto le daran cuerpo al escenario

investigativo, a saber:

En el primer capitulo, denominado Introductorio, se tiene como proposito describir las
razones por las que este tema merece ser objeto de estudio de una investigacion. En él se hace
referencia a los materiales previos generados por investigadores y especialistas en torno al topico
de investigacion y al abordaje realizado. Asi mismo se incluye el objetivo general y los objetivos
especificos. En su conjunto, y tal como su nombre lo indica, introduce al lector en el tema de

investigacion y como sera abordado.

El segundo capitulo, denominado Marco Tedrico, brinda el sustento tedrico y conceptual
que sirve de fundamento para respaldar los hallazgos que genere el estudio.

Por su parte, en el marco metodoldgico, correspondiente al tercer capitulo, se da a conocer
el tipo de investigacion empleada, la metodologia, los instrumentos, las fuentes de informacion,
poblacion y muestra, las categorias de analisis empleadas por el investigador y el tipo de anéalisis

que se aplica al estudio.

En el cuarto capitulo se presentan, ordenan, analizan e interpretan los datos conseguidos a

través de los instrumentos y las técnicas investigativas.

En el quinto capitulo, denominado Conclusiones y Recomendaciones, se brindan los
principales hallazgos obtenidos en cada una de las variables, asi como recomendaciones dirigidas
a personas fisicas o juridicas sobre la implementacion de estrategias para subsanar o mejorar cada

una de las condiciones descritas en este documento.

En el tltimo capitulo se presenta la propuesta del trabajo de investigacion realizado.
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CAPITULO I
Aspectos Introductorios

Antecedentes

Antecedentes nacionales.

En el trabajo de investigacion se realiza un estudio de mercado para conocer si las
personas conocen sobre los seguros de salud y si estan dispuestas a adquirir uno contra la
COVID-19.

Por este motivo se revisan investigaciones nacionales e internacionales que hagan

referencia a este tema, para complementar la investigacion.

En Costa Rica se han realizado estudios con temas relacionados a este trabajo de

investigacién, como los que se muestran a continuacion:

Como primer antecedente se investigd la tesis de Umafa (2020) titulada Afectacion
empresarial costarricense desde la llegada de la COVID-19 aplicado a la zona de Pérez Zeleddn

durante en 11 y 111 trimestre del afio 2020.
A continuacion, se muestran los objetivos de dicho trabajo de investigacion:
Objetivos Especificos

- Establecer las dificultades y preocupaciones a las que se han enfrentado las

empresas nacionales y sus actividades desde la llegada del virus.

- ldentificar qué medidas gubernamentales se han tomado a nivel nacional y
cantonal para mitigar el impacto de la crisis nacional debido al virus; en el corto y

largo plazo.

- Implementar una herramienta que ademas de adaptarse a la situacion actual

permita recolectar informacién valiosa para el desarrollo de la investigacion.

- Evaluar los resultados obtenidos para generar recomendaciones que sean

provechosas para los lectores. (p. 4).

Se entiende que la pandemia se ha convertido en algo realmente preocupante, las

empresas no contaban con que esta situacion podia ser tan duradera y que se iban a dar cambios



dréasticos, incluso los negocios han tenido que cerrar sus puertas ya que la pandemia los
desbanc6. Cabe resaltar la importancia de las medidas que imponen los gobiernos ya que

esto repercute en la vida laboral, social, economica y emocional de la poblacidn.

Como segundo antecedente, entre las noticias que se han podido observar sobre la
COVID-19 desde sus inicios en Costa Rica, se observa la siguiente en la pagina del Ministerio de
Salud de Costa Rica:

El Ministerio de Salud estudia el primer caso sospechoso por Covid-19. Se trata de
una mujer costarricense, de 52 afios, vecina del canton de Pococi, que estuvo en
Italia y Tdnez y que lleg6 al pais el dia 29 de febrero sin sintomas que coincidan
con la definicién de caso, iniciando posteriormente con la sintomatologia. Las
autoridades de Salud activaron todos los protocolos de aislamiento y atencion para
la paciente, quien permanece aislada en su casa de habitacion. A la vez, se tomaron
las muestras respectivas con el fin de enviarlas al Instituto Costarricense de
Investigacion y Ensefianza en Nutricion y Salud (Inciensa) para realizar la prueba

que descarte o confirme el caso.

El Inciensa remitird al Ministerio los resultados, los cuales se dardn a conocer
inmediatamente se tengan. Paralelo al avance de las pruebas de laboratorio se
realiza la indagacion de contactos, para el abordaje respectivo y contener

oportunamente los posibles contagios. (Ministerio de Salud, 2020, parr. 1-2).

Desde que se inicio la pandemia en Costa Rica con el primer caso de la COVID-19 el 5 de
marzo del 2020 ya el pais se iba preparando para lo que seria la pandemia; sin embargo, se
desconocia el alcance que esto iba a tener; tras 2 afios de pandemia en los cuales los roles han
sido completamente modificados para evitar la expansién del virus, por ejemplo, con los
compafieros de trabajo, familiares, amigos y personas cercanas, esto ha significado que la
poblacién haya sido aislada y es importante destacar que esto también lleva a otros problemas en

la salud, como estrés y depresion.

Como tercer antecedente nacional se encontré la siguiente entrevista realizada al
superintendente Tomas Soley de la SUGESE, donde hace la referencia a la importancia del sector
de seguros en la pandemia ya que las aseguradoras han tenido que implementar planes de accion

y esto los ha retado pues han debido hacer los estudios necesarios para poder efectuar cambios en
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sus contratos y poder dar una solucion a la poblacion ante estos hechos. Algo importante que
Soley menciona es que se debe resguardar la informacion sensible de los asegurados y tratar en la

medida de lo posible de brindar una buena comunicacion.
Segun indica Soley en la entrevista:

Se ha observado que las economias y gobiernos cuentan con diferentes grados de
libertad en funcion de algunas variables con las que cuentan, como es la
infraestructura y sistemas de salud para la atencién sanitaria, los espacios fiscales
existentes para enfrentar los costos de la contencion, asi como la solidez del
sistema financiero e instrumentos de actuacion macro prudenciales que minimicen

la probabilidad de un problema sistémico posterior.

El sector de seguros no es ajeno a esta coyuntura. Tanto regulador, aseguradoras e
intermediarios, han tenido que activar sus planes de continuidad de negocio,
poniéndolos a prueba y ajustando sobre la marcha lo necesario. Aln es temprano
para dimensionar el impacto en el sector, sin embargo, es posible empezar a
delinear algunos efectos inmediatos por atender de manera prioritaria. Repasemos

tres muy concretos:

1. En primer lugar, asegurar la atencion a los asegurados. Los planes de
continuidad deben tener una prioridad especial en la apertura de canales de
atencion y comunicacion con el asegurado. Este momento critico exige la maxima
diligencia en su atencion, respuesta oportuna y clara a sus inquietudes y reclamos.
Lo anterior sin dejar de lado el resguardo de datos sensibles del asegurado y la
prevencion del ciber crimen. El supervisor no es la excepcion y debe mantener

estas lineas de trabajo y comunicacién mas activas que nunca.

2. Un segundo tema, muy vinculado al anterior, es asegurar el trato justo al cliente
y la transparencia. En nuestra jurisdiccion, asi como en otras, el sector asegurador
ha dado un paso al frente al adecuar algunas exclusiones de sus productos, en
especial de salud, a efecto de mantener la atencion de sus clientes. Si bien es una
sefial muy potente para el mercado, la forma de comunicarlo y establecer los
criterios para su ejecucion han de guardar el mayor celo en este trato justo y

transparente al asegurado. En el mismo sentido, algunas practicas comerciales
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extraordinarias para mantener la vigencia de las coberturas de seguros merecen
especial atencidn. Algunas aseguradoras han disefiado diferentes instrumentos para
mantener la cobertura del seguro en este especial momento, tales como facilidades
de pago, ampliaciones de periodos de gracias, ajuste de primas de renovacion o

suscripcion de nuevos negocios.

3. Finalmente, no debe perderse de vista la mirada en el mafiana. Diferentes
jurisdicciones y reguladores sectoriales han dispuesto medidas especiales para la
atencion de esta crisis, aminorar el riesgo sistémico y asegurar la liquidez de los
mercados. Este periodo pasard y debemos asegurar que las medidas temporales no
afecten la sostenibilidad del sistema financiero y asegurador en el mediano y largo
plazo. Un mercado de seguros y financiero sélido podra ser parte activa en las
acciones de recuperacion econdmica que vendra en las siguientes fases de atencion
de esta crisis sanitaria. El rol del supervisor micro prudencial en la lectura y
acompafiamiento en este disefio de medidas de actuacion debe poner este especial
acento. Mas aun si se trata de politicas publicas mas alld de sus competencias

inmediatas. (Regina Simdes, 2020, parr. 10-15).

Segun la entrevista realizada a Soley, se considera fundamental que las aseguradoras
modifiquen sus contratos para que se amplie la cobertura de seguros contra la COVID-19,
ademas menciona la importancia del respaldo y la confidencialidad de la informacion de los
asegurados, ya que estos diagndsticos deben ser privados y las aseguradoras deben velar

porgue eso se cumpla.

Otro aspecto importante es la transparencia que debe existir en los contratos ya que
detras de los procesos de seguros de salud hay varias exclusiones en el contrato, dependiendo
de los padecimientos de las personas, lo cual debe ser informado a los asegurados.

Antecedentes internacionales.

Como primer antecedente internacional se encuentra una noticia en la pagina de
INFOBAE (2020), donde indica lo siguiente:

El 17 de noviembre de 2019 seria la fecha del primer caso en el mundo de

coronavirus (COVID-19). El paciente cero seria una persona de 55 afios que vive
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en la provincia de Hubei, epicentro de la epidemia que tiene en vilo al mundo.
Miembros de la comunidad médica, que hablaron bajo condicién de anonimato,
afirmaron que solo hasta finales de diciembre en los hospitales chinos se supo que
se enfrentaban con una nueva enfermedad. Y solo hasta enero de 2020 se informd

oficialmente del brote del virus en la ciudad de Wuhan. (pérr. 1).

Como se indica en la noticia, Wuhan fue el lugar donde dio inicio la COVID-19, de esta
manera se fue extendiendo por muchos paises ya que las personas desconocian los sintomas y
visitaban a otras personas y las contagiaban, luego se dieron muertes por este virus, lo que
desencadeno otros factores ya que existen personas con alto riesgo y son mas propensas a morir
ante la COVID-19. Ademas, ha sido muy complejo mantener control sobre el virus ya que se
empezaron a notar personas contagiadas, pero sin presentar sintomas, lo que hace mas dificil

identificar el contagio.

Entre algunos trabajos de investigacion sobre temas como la COVID-19 y los seguros se
encontro la tesis de licenciatura de Pefa, et al. (2021), titulada Respuesta del Sistemas de Salud

en Tiempos De Pandemia Covid-19.

Dicha investigacion tiene como objetivo “Analizar el conocimiento que tiene el trabajador
de KDM [SIC] tratamiento en su sistema de proteccion de salud en contexto de pandemia Covid
19” (p. 15).

Sus objetivos especificos son:

-Determinar la satisfaccion que tienen los trabajadores de KDM con su seguro de

salud en contextos de pandemia Covid- 19 segln su sistema previsional en salud.

-ldentificar los canales de informacion que utilizan los trabajadores de la empresa

KDM [SIC] tratamiento, segun su sistema previsional de salud.

-Realizar recomendaciones de intervenciones en Trabajo social [SIC] y manejo de

seguros de salud para el trabajador y su grupo familiar. (p. 15).

La informacion mencionada hace referencia a la importancia que tienen los seguros de
salud y va enfocada a la COVID-19, ya que lo que se requiere es saber cual es el nivel de
satisfaccion de las personas con sus seguros de salud, esto hace que se detecten algunas

deficiencias en el servicio, se planteen opciones de mejora y se generen recomendaciones.
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En el tercer antecedente internacional se investiga la tesis de Lujan, Toledo (2020),
denominada El impacto de las campafas de publicidad del sector Seguros de Salud para
posicionar Oncosalud como el referente en el territorio comunicacional de prevencion del Covid-
19 en Lima-Metropolitana en hombres y mujeres de 25- 45 afios durante el periodo julio-
diciembre 2020.

El objetivo general indica: “Determinar como impactaron las campafias de publicidad del
sector Seguros de Salud para posicionar a Oncosalud como la empresa referente en el territorio

comunicacional de prevencion del COVID-19 en Lima-Metropolitana” (pp. 16-17).
Sus objetivos especificos son:

1. Analizar las campafias de publicidad relacionadas al COVID-19 que han
impactado en los consumidores de 25-45 afios de Lima Metropolitana en el sector

Seguros.

2. Conocer cémo se han adaptado las campafias de publicidad en el sector seguros
ante el COVID-19 en Lima metropolitana.

3. Determinar cudl es la adecuada comunicacion que debe tener una empresa de

Salud con sus consumidores en un contexto COVID -19. (p. 17).

En el trabajo de investigacion mencionado se hace referencia a la importancia del sector
salud en cuanto a la publicidad, ya que es un factor prudencial para que el servicio sea conocido
por las personas y ademas es recomendable tener una buena comunicacién con los consumidores
ya que esto propicia una mejora en los servicios y asi las personas conocen bien sobre los

servicios de salud.

Justificacion

Desde que inici6 la pandemia se ha generado mucha incertidumbre ya que es algo que las
personas no estaban preparadas para sobrellevar; entre los problemas mas grandes destacan las
condiciones fisicas y de salud en las que se encuentran las personas ya que esto lleva a que las
personas sufran mas riesgo de muerte ante un caso de COVID-19, ya que es un virus que afecta

drasticamente la salud.

Este tema se ha tornado tan importante porque ha afectado a millones de personas y se

sabe que desde hace tiempo existen seguros que respaldan a la poblacion, entre ellos seguros
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generales y personales, de ahi la gran relevancia que tienen los seguros de salud en la vida de
todas las personas ya que pueden ayudar ante alguna situacion que sea complicada de afrontar en

materia de salud.

También se ha visto que existen personas que viajan hacia otros paises y son contagiados
ahi, y es mucho maés costoso y complicado poder ser atendido, por este motivo surge el interés de
proponer el tema de investigacion, para que las personas conozcan sobre los seguros de salud y
sepan que ahora, debido a la pandemia, se modificaron los contratos para se puedan utilizar ante
algun caso de COVID-19.

Asi pues, se considera el canton de Desamparados como muestra geogréfica para
explorar, a través de un estudio de mercado, el comportamiento del consumidor potencial para

este tipo de producto.

Ademas, se busca conocer si las personas estan interesadas en obtener un seguro de salud
con cobertura contra la COVID-19, ya que existen diversos motivos por los cuales algunas
personas no lo pueden obtener y se requiere hacer una mejora mediante los resultados del estudio
realizado para poder abarcar este tema desde una percepcion real y ante la situacion que sufren

las personas y les imposibilita tener este tipo de seguro.

Planteamiento del Problema

Hernandez, et al. (2018) indican:

En términos generales, plantear el problema significa afinar, precisar y estructurar
la idea de investigacion, lo cual involucra mayor formalizacion y delimitacion en
el caso del enfoque cuantitativo. A fin de dar el paso de la idea al planteamiento
del problema es necesario profundizar en el tema revisando fuentes especializadas
(libros, articulos cientificos, paginas web con contenido académico debidamente
respaldado, tesis y otras fuentes acreditadas). (p. 40).

Segun lo mencionado por Herndndez y Mendoza y realizando la investigacion
correspondiente para delimitar el planteamiento del problema, se puede decir que basado en la
investigacion existe informacion de seguros de salud y de la problematica actual del virus de la

COVID-19, esto hace posible que debido a esta problematica se puede buscar una estrategia para
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poder reducir los riesgos de muerte por contagios de la COVID-19 al poder contar con un seguro
de salud contra esta enfermedad.

Por ello, el planteamiento del problema propuesto es el siguiente:

¢Existe un plan comercial por parte de las aseguradoras en Costa Rica dirigido a personas

que quieren obtener un seguro de salud contra la COVID-19?

Objetivos

Los objetivos de investigacion especifican lo que se pretende conocer como
resultado de la investigacion y deben expresarse con claridad, pues son las guias
del estudio. Comienzan con un verbo que conduzca a la accién. Son las guias del
estudio y hay que tenerlos presentes durante todo su desarrollo. Al redactarlos, es
habitual utilizar verbos y derivados del tipo: describir, determinar, demostrar,
examinar, especificar, indicar, analizar, estimar, comparar, valorar, probar y
relacionar respecto de los conceptos o variables incluidas. (Hernandez, et al.,
2018, p. 43).

Los objetivos se subdividen en dos: objetivo general y objetivos especificos. Segun
Dominguez Bocanegra (2019, p. 39), “los objetivos generales comprenden a toda la empresa y se
establecen a largo plazo” y, por su parte, “los objetivos especificos se definen en niveles o
secciones especificas de la empresa se refieren a las actividades mas detalladas, son a corto plazo,

responden en funcidn a los objetivos departamentales y generales” (p. 39).

Objetivo general.
Desarrollo de un plan comercial como aseguradora dirigida a personas que quieren

obtener un seguro de salud contra la COVID-19.
Objetivos especificos.

e Desarrollar un estudio de mercado dirigido a los potenciales consumidores de un seguro
contra la COVID-19 delimitado al canton de Desamparados como segmento muestral.

e Determinar el nivel de interés de la poblacion objetivo de comprar un seguro contra la

COVID-19, por medio del estudio de mercado.
e Identificar cuales serian los medios adecuados para comunicar las ventajas de los seguros
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contra la COVID-19.

Proyecciones
Algunas de las metas que se alcanzan en el proyecto son:

e Realizar un analisis sobre el pablico que desea adquirir un seguro de salud contra la
COVID-19.

e Analizar la competencia que ofrece el mismo servicio.

e Observar, mediante las encuestas, si se realiza una buena publicidad sobre los seguros de

salud.

e Desarrollar un plan comercial a nivel nacional basado desde la muestra del canton de

Desamparados.
e Realizar un estudio para corredores de seguros independientes y los consumidores finales.

Alcances
En este trabajo de investigacion se podran observar los siguientes alcances:

e Se realizard una encuesta a una poblacion del canton de Desamparados para identificar si

las personas conocen sobre los seguros de salud contra la COVID-19.
e Conocer si las personas comprarian un seguro de salud contra la COVID-19.

e Identificar el tipo de necesidad que tiene la poblacion estudiada de obtener este tipo de

seguro.
e Identificar cuales son las razones por las cuales no pueden obtener dicho seguro.
e Conocer si las personas de la poblacién en estudio tienen sus seguros con la competencia.

e Con base en la informacion recabada se formulard un plan comercial para vender el

seguro de salud.

Limitaciones
En este trabajo de investigacion se presentan limitaciones en cuanto a lo siguiente:

e El plan comercial se limitara en una primera fase al territorio de Costa Rica.

e Los seguros de salud con cobertura contra la COVID-19 son nuevos, por consiguiente, las
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personas no conocen sobre ellos.
Al ser seguros de salud existe informacidn confidencial que no puede ser brindada.

La investigacion se limita al area de Desamparados ya que ha sido uno de los cantones

mas propensos a contagiarse por COVID-19.
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CAPITULO 1
Marco Tedrico

Segun Hernandez, et al. (2018):

El marco tedrico es una etapa y un producto. Una etapa que implica un proceso de
inmersion en el conocimiento existente y disponible que debe estar relacionado con el
planteamiento del problema (objetivos, preguntas, justificacion, viabilidad y evaluacion
de las deficiencias de lo que se sabe del problema), y un producto, que a su vez es parte de
un producto mayor: el reporte o informe de investigacion (Yedigis y Weinbach, 2005). (p.
70).

Segln lo mencionado por Hernandez, se indica la importancia que tiene el marco teérico,

esto contribuye a complementar la investigacion dando énfasis a los objetivos planteados.

Hernandez, et al. (2018), indican que el marco tedrico cumple diversas funciones, entre

las que destacan las siguientes:
1. Ayudarnos a afinar el planteamiento del problema (todos sus componentes).

2. Guiarnos e iluminarnos sobre cuél es la forma mas adecuada y pertinente de
realizar nuestra investigacion. Al revisar analiticamente los antecedentes podemos
percatarnos de como ha sido abordado y tratado el problema o fendmeno bajo

estudio:
* Qué tipos de investigaciones se han realizado.

* En qué clases de muestras y casos (participantes, organizaciones, procesos,

eventos, hechos, etcétera).

« Con cudles instrumentos de recoleccion de los datos (cobmo se han recabado

estos).
* En qué contextos se han llevado a cabo (lugares, tiempos, situaciones).

» Qué rutas han seguido (cuantitativa, cualitativa, mixta o las tres) y bajo qué

abordajes o disefios (experimentos, encuestas, etcétera).

3. Orientarnos sobre lo que queremos y lo que no queremos para nuestra

investigacion.
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4. Evitarnos errores que se han cometido en estudios previos (funcion preventiva).
5. Ampliar el horizonte del estudio.

6. Encaminarnos para que nos centremos en el planteamiento problema y evitar

desviaciones de este.
7. Documentar la necesidad de implementar el estudio (justificacion).

8. Conducirnos al establecimiento de hipotesis o afirmaciones que habran de
someterse a prueba en la realidad, o ayudarnos a no establecerlas por razones bien

fundamentadas.
9. Inspirar nuevas lineas y areas de investigacion (Race, 2010).

10. Proveernos de un marco de referencia para interpretar los resultados del

estudio. Aunque podemos no estar de acuerdo con dicho. (p. 71).

Referente a lo antes mencionado el marco tedrico es importante porque relne teorias,
conceptos que ayudan a comprender la investigacion, ademas brinda una justificacion sobre el
instrumento utilizado para realizar la investigacién, incluso proporciona soporte al proceso

investigativo de acuerdo con los objetivos y el planteamiento del problema establecido.
Seguros de Salud
Definicion.
La Biblioteca Nacional de Medicina de los Estados Unidos indica la siguiente definicion:
El seguro para el cuidado de la salud ayuda a la gente a protegerse contra los
elevados costos médicos. Es un contrato entre la persona y la compafiia de seguros

en donde la persona compra un plan y la compafiia accede a cubrir parte de los

gastos médicos.

Mediante lo mencionado es importante saber que un seguro es trasladar el riesgo a una
aseguradora la cual se hace responsable siempre y cuando las condiciones se encuentren bajo el
amparo del siniestro y dicho seguro se encuentre con la prima pagada para poder hacer efectivo el

mMismo en caso de ser necesario.
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Segmentacion de Mercado
Segun Quaranta (2020).

Segmentar un mercado significa identificar el perfil de los distintos grupos de
consumidores que pueden requerir productos diferentes, mezclas de
comercializacion especificas 0 una combinacién de ambos. En definitiva, es

conocer a los clientes y entender que no son todos iguales. (p. 41).

Segun lo mencionado por Quaranta, se entiende que llevar a cabo una segmentacion de
mercado influye de gran manera en las empresas ya que esto permite reconocer cuales son los
clientes que podrian comprar los productos o adquirir los servicios y asi poder establecer el
mercado meta deseado.

Segmentacion geogréfica.

La segmentacion geografica ayuda a identificar donde esta el puablico objetivo para

concentrarse en dicha area especifica. Entre los aspectos importantes a evaluar destacan:
-Pais
-Region

-Ciudad

Segmentacion demografica.

Este tipo de segmentacion permite conocer mas detalladamente aspectos especificos que
ayudan a comprender el comportamiento del publico meta. Entre las variables de este tipo de

segmentacion estan:
-Edad
-Género
-Estado civil
-Ocupacion

-Nacionalidad
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-Nivel educativo

Segmentacion psicografica.

Este tipo de segmentacion hacer ver cuales son los intereses, por decirlo de otra manera,

va ligado a la personalidad del cliente y entre sus variables estan:
-Caracter
-Estilo de vida
-Valores

-Pasatiempos

Segmentacion conductual.

La segmentacion conductual, como su nombre lo indica, muestra la conducta del cliente y
patrones de consumo de mercado, en este tipo de segmentacion se estudian algunos aspectos

como:
-Frecuencia de uso
-Nivel de fidelidad
-Momentos de compras
-Recompras
-Gasto promedio

Plan de Negocios
Segun Laos y Navarro (2017):

Un Plan de negocios es un documento que presenta en forma detallada la
informacion directamente relacionada con su empresa. Este documento puede
adoptar distintas formas: los hay extensos y detallados, concisos y breves. De
hecho, no existe ningin modelo concreto; cada persona deberia crear su propio
plan de negocios, no s6lo [SIC] en el sentido de poner por escrito sus propias

ideas, sino plasmar hasta donde quiere llegar. (p. 11).

Segun lo mencionado, el plan de negocios ayuda a dar forma al negocio, por eso se dice
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que se debe plasmar las ideas en papel para asi tener a mano la guia para poder llevar a cabo la
estructura del negocio e ir realizando cada paso para poder llegar al objetivo deseado.

Estrategia

Dominguez Bocanegra (2019) comenta: “Una estrategia se compone de una serie de
acciones planificadas que ayudan a tomar decisiones y a conseguir los mejores resultados
posibles. La estrategia esta orientada a alcanzar un objetivo siguiendo una pauta de actuacion” (p.
39).

Como bien se menciona, la estrategia es la mejor forma de poder llegar a una meta ya que
se establece cual serd el lineamiento por seguir y eso proporciona los resultados de los objetivos
planteados, ademas ayuda a tomar decisiones en todos los &mbitos de la organizacién y hacer

cambios necesarios para un mejor logro de objetivos.

Ventaja Competitiva
Dominguez Bocanegra (2019) indica que: “En una empresa, esta se refiere a que tiene una
ventaja Unica y sostenible respecto a sus competidores, la cual le permite obtener mejores

resultados y, por lo tanto, tener una posicion competitiva superior en el mercado” (p. 36).

Como se indica, el hecho de que las empresas tengan una ventaja competitiva las
diferencia de las demas, les aporta un valor agregado que hace que los consumidores las prefieran

mientras atraen mas clientes.

PESTEL
Trenza, A. (2020). andlisis PESTEL que es y para qué sirve, indica la definicion de
Anaélisis PESTEL como:

“Una Herramienta [SIC] de analisis estratégico que te ayudara [SIC] a analizar el

entorno macroecondémico en el que opera tu empresa.
Los factores por estudiar con los siguientes:

P-Politicos: Tienen que ver con la vida politica a todos los niveles (local, regional,

nacional, internacional) que pueda afectar a la actividad de la empresa en el futuro.

E- Economicos: Son las cuestiones econdémicas actuales o futuras que pueden
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afectar en la ejecucion de la estrategia de la empresa.

S-Socioculturales: Son aquellos elementos de la sociedad (cultura, religion,

creencias...) que pueden afectar el proyecto.

T- Tecnoldgicos: Hay que ser consciente que la tecnologia que se esta

desarrollando hoy va a cambiar el futuro y la empresa no seré ajena a esos cambios.

E- Ecoldgicos: Son aquellos que guardan relacion directa e indirecta con el medio

ambiente.

L- Legales: Son los relacionados con la obligacion de cumplir las leyes

establecidas.”

El andlisis PESTEL es un analisis externo de la empresa esto quiere decir que hay que
analizar los factores externos que afectan a la compafiia para su supervivencia porque esto

determina cual es su capacidad de adaptacion ante los cambios del mercado.

FACTOR
PoOLIiTICO
FACTOR FACTOR
LEGAL ECONOMICO
PESTEL
FACTOR FACTOR
ECOLOGICO SOCIAL
FACTOR

TECNOLOGICO

Figura 1. PESTEL.

Fuente: Google.
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FODA.
Segun Dominguez Bocanegra (2019), la sigla FODA se compone de las siguientes

palabras:

» Fortalezas (factores criticos positivos con los que se cuenta), estas son cuestiones

internas de la empresa.

* Oportunidades (aspectos positivos que podemos aprovechar utilizando nuestras

fortalezas), estas son cuestiones externas a la empresa.

* Debilidades (factores criticos negativos que se deben eliminar o reducir), son

cuestiones internas de la empresa.

* Amenazas (aspectos negativos externos que podrian obstaculizar el logro de

nuestros objetivos), son cuestiones externas a la empresa. (p. 40).

El anélisis FODA es una herramienta importante ya que permite analizar y conocer el
perfil que tiene una empresa a partir del analisis y recopilacion de datos, ademés el FODA sirve
para programar cual podria ser la situacion de la empresa en un futuro, uno de los objetivos mas
importantes de esta herramienta es detectar cuales son las ventajas competitivas bajo un analisis

realizado y asi poder crear estrategias.

Fortalezas Debilidades

Oportunidades Amenazas

Figura 2. Herramienta FODA.
Fuente: Google.
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Cliente

Dominguez Bocanegra (2019) lo define como:

El cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por

el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios. (p. 45).

El cliente se considera una parte importante de un negocio porque es el que hace que la

empresa fluya, los servicios o productos se realizan para los clientes ya que ellos son quienes los

adquieren y si les gusta se convierten en consumidores frecuentes para la empresa, lo cual hace

que esta siga en marcha.

Competencia

Es importante conocer la competencia que se va a tener en el negocio porque esto hace

que se analice a cuales factores hay que inclinarse como empresa; ademas, saber cuales son las

fortalezas y debilidades de las competencias puede ayudar a plantear al negocio una propuesta

diferente que sea mucho mas atractiva, asi como identificar algunos errores que estén realizando

para asi evitar que el negocio vaya por ese mismo camino.

Dominguez Bocanegra (2019) define competencia:

Cuando varias empresas privadas concurren a un mercado para ofrecer sus
productos o servicios ante un conjunto de consumidores que actian de forma
independiente y que integran la demanda. Hace referencia también a la rivalidad
entre firmas que toman parte en un determinado mercado desarrollando sus
mejores estrategias con el animo de incrementar las ganancias, minimizar los
costos y asi poder competir en las mejores condiciones posibles ante el resto de las
compafiias del sector. Por ejemplo, si me dedico a disefiar y vender muebles para
el hogar y cocinas, mi competencia son otros pequefios talleres o carpinterias. (p.
53).

5 Fuerzas de Porter
Segun Porter (2017):
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La competencia por obtener beneficios va més alla de los rivales consolidados de
una industria para alcanzar también a otras fuerzas competidoras: los clientes, los
proveedores, los posibles aspirantes y los productos suplentes. Esta ampliacion de
la rivalidad que se origina de la combinacion de cinco fuerzas define la estructura
de una industria y moldea la naturaleza de la interaccion competitiva dentro de
ella. (p. 31).

La importancia que tienen las cinco fuerzas de porter es que este diagrama estratégico
ayuda a analizar cuales son las fuerzas competitivas de una compafiia lo que se desea es sacar
provecho de las oportunidades que existen en el mercado y de la misma manera disminuir

posibles amenazas existentes.

Ademas, Porter dice que con el fin de comprender la competencia industrial y la
rentabilidad primero se debe analizar la estructura subyacente de la industria en funcién de esas

cinco fuerzas.

Amenaza
de nuevos
aspirantes

- Rivalidad
Poder de entre los Poder de
negaciacion de competidores ‘ negociacion de
los proveedores existentes los compradores

Amenaza de
productos o
servicios
sustitutivos

Figura 3. Modelo de las 5 Fuerzas de Porter.
Fuente: Porter, 2017.

37



Marketing
Segun

Soria Ibafiez (2017) “El marketing es una disciplina orientada a mejorar la

estrategia comercial de una organizacién para tener una mayor presencia en el mercado al que se

dirige” (p. 17).

Segun lo mencionado se deduce a que el markething ayuda a investigar cual es el publico

objetivo de una compafiia esto ayuda a ofrecer valor y satisfacer a los clientes, ademas el

markething estudia el comportamiento y las necesidades del consumidor.

Las 4 P se definen de la siguiente manera:

Producto.

Precio.

Plaza.

El producto se define como un bien tangible o un servicio (intangible) que

satisface las necesidades y los deseos del consumidor.

Es muy importante porque de su buena fijacion depende la capacidad de la
empresa para generar ingresos y beneficios. El establecimiento de este puede

suponer una ventaja competitiva respecto a la competencia.

El concepto de distribucion hace referencia al conjunto de tareas y operaciones
materiales, comerciales, administrativas y juridicas necesarias para que los
productos o servicios producidos por los fabricantes lleguen a los consumidores

finales.

Promocion.

De hecho, mediante una adecuada accion de promocion la marca puede
diferenciarse de forma importante de las actuaciones de la competencia. La
promocion de un producto puede adquirir mualtiples formas. La eleccion de las
estrategias en este sentido depende de los objetivos planteados en el plan de
marketing. La promocion tiene como fin fundamental informar al publico
potencial sobre la existencia de un producto y darlo a conocer. (Soria Ibafiez,
2017, p. 53).
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Segln lo comentado por Soria Ibafiez, las 4 P del marketing son de gran ayuda para los
negocios ya que con esto se puede lograr posicionar un producto o servicio, ademas de ponerle un
precio que sea rentable para las personas, también poder saber si sera un producto o servicio con

una buena adaptacion en el mercado y ademas identificar a cuél es el mercado meta.
Marketing de servicios

Lovelock y Wirtz (2009) indican que existen otras 4 P que complementan las anteriores y

por eso hacen la siguiente mencién:

Cuando los mercadologos desarrollan estrategias para comercializar bienes
manufacturados, generalmente se concentran en cuatro elementos estratégicos
béasicos: producto, precio, lugar (o distribucién) y promocion (o comunicacion). En
conjunto se les suele llamar las “4 Ps” de la mezcla de marketing. Este concepto es
uno de los fundamentos de casi cualquier curso de introduccion al marketing. Sin
embargo, para captar la naturaleza distintiva del desempefio de los servicios
necesitamos modificar la terminologia original, y en su lugar hablar de elementos
del producto, lugar y tiempo, precio y otros costos para el usuario, y promocién y
educacion. Por lo tanto, ampliamos la mezcla al afiadir cuatro elementos asociados
con la entrega del servicio: entorno fisico, proceso, personal y productividad y
calidad. Estos ocho elementos en conjunto, a los que llamamos las “8 Ps” del
marketing de servicios, representan los ingredientes necesarios para crear
estrategias viables que cubran de manera redituable las necesidades de los clientes

en un mercado competitivo. (p. 22).

Las 4P que conforman las 8P del mercado, segln Lovelock y Wirtz (2009) son las

siguientes:

Elementos del producto.
Los productos de servicio constituyen el nicleo de la estrategia de marketing de
una empresa. Si un producto estd mal disefiado, no creard un valor significativo
para los clientes, incluso si las Ps restantes estan bien ejecutadas. La planeacion de
la mezcla de marketing inicia con la creacién de un concepto de servicio que
ofrezca valor a los clientes meta y que satisfaga mejor sus necesidades que las

alternativas de la competencia. (p .23).
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Segun lo indicado, se aclara la importancia de que un producto esté bien disefiado ya que
si el producto se ve con algunas imperfecciones el cliente va a optar por otro producto de la

competencia y esto le resta valor a la empresa.

Lugar y tiempo.
La entrega de elementos de productos a los clientes implica decisiones sobre
donde y cuando debe entregarse, asi como los canales empleados. La entrega
puede incluir el uso de canales fisicos o electronicos (o ambos), dependiendo de la
naturaleza del servicio. El uso de servicios de planeacion de mensajes y de Internet
permite que los servicios basados en la informacion sean entregados en el
ciberespacio para ser recuperados en el lugar y en el momento mas convenientes

para los clientes. (Lovelock y Wirtz (2009, p. 23).

Este factor de lugar y tiempo es fundamental para los clientes porque existen motivos por
los cuales las personas requieren de una entrega eficiente y rapida, por lo que estos canales de

entrega deben ser lo mas correctos posibles.

Precio y otros costos para el usuario.

Este componente debe abordar las perspectivas afines de la empresa de servicios y
de sus clientes. Al igual que el valor del producto, el valor inherente de los pagos
es fundamental para el papel que desempefia el marketing al facilitar el
intercambio de valor entre la empresa y sus clientes. Para los proveedores, la
estrategia de fijacion de precios es el mecanismo financiero a través del cual se
genera el ingreso, con el fin de compensar los costos del encuentro del servicio y
crear un excedente de ganancia. La estrategia de fijacion de precios es muy
dinamica, porque los niveles de éstos se ajustan con el paso del tiempo de acuerdo
con factores tales como el tipo de cliente, el momento y lugar de entrega, el nivel
de la demanda y la capacidad disponible. (p.24).

Este punto es relativamente importante porque una de las principales razones para que los
clientes adquieran un producto o servicio es su precio, el cual debe ser accesible dependiendo de

su funcionamiento.

Las comunicaciones se pueden transmitir a través de individuos, como los
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vendedores o el personal que tiene contacto con el cliente, sitios web, pantallas en
equipo de autoservicio y por medio de diversos medios publicitarios. Las
actividades promocionales, que pueden incluir un incentivo economico,
generalmente estan disefiadas para estimular pruebas de compra inmediatas o para

fomentar el consumo cuando la demanda es baja. (p. 25).

Esta P es muy beneficiosa tanto como para la empresa como para el consumidor ya que
asi la empresa puede ofrecer promocion mediante productos que han quedado rezagados en sus
ventas y ademas proporciona al cliente un valor importante para que sea comprado mediante la

oferta que se ofrece, este es un factor clave para el marketing.

Elementos

del producto

Proceso

Lugar
y tiempo
Entorno
fisico
Precio y otros

Costos para

el usuario Personal

Promocion
y educacion
Productividad
y calidad

Figura 4. 8 P del marketing de servicios.
Fuente: Lovelock y Wirtz, 2009, p. 24.
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CAPITULO 11l

Marco Metodoldgico

Enfoque Investigativo
Segun Hernandez, et al. (2018) define la investigacion como:

Conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio
de un fendmeno o problema con el resultado (o el objetivo) de ampliar su
conocimiento. Esta concepcion se aplica por igual a los enfoques cuantitativo,

cualitativo y mixto.

Los fendmenos pueden ser tan variados como el universo mismo:
comportamientos, sentimientos 'y emociones, enfermedades, procesos
psicoldgicos, organizaciones sociales comunidades, empresas, etc.), valores y
actitudes de los individuos, actividades en las distintas profesiones, y un

sinnumero de otras cuestiones. (p. 41).

A continuacién, se indican las tres rutas de enfoque cientifico, una vez definidas se

explicara cudl enfoque tiene el trabajo de investigacion:

La primera ruta de enfoque investigativo es:

Enfoque cuantitativo.

Hernandez, et al. 2018 dice: “Los planteamientos cuantitativos se derivan de la literatura y
estan asociados a un rango amplio de propoésitos de investigacion tales como: explorar y describir
fendmenos, variables, hechos, etc.; establecer precedentes; comparar casos, grupos, fenGmenos,
etc.; relacionar fendmenos; determinar causas y efectos; evaluar intervenciones; desarrollar

tecnologia; resolver problematicas™. (p. 41)

La segunda ruta de enfoque investigativo es:

Enfoque cualitativo.
Segln Hernandez, et al. (2018) “La investigacion desde la ruta cualitativa se enfoca en
comprender los fendmenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes en su

ambiente natural y en relacion con el contexto” (p. 390).
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La tercera ruta de enfoque investigativo es:

Enfoque mixto.
Hernandez, et al. (2018) comentan:

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada (meta inferencias) y

lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio. (p. 612).

Segun los conceptos mencionados se define que la tesis tiene un enfoque mixto ya que se
van a requerir datos que son medibles y ademas datos cualitativos para poder plantear las

diferentes estrategias y asi poder cumplir con los objetivos planteados.
Tipo de Estudio
Segun Hernandez y Mendoza (2018):

Una vez que hemos reevaluado el planteamiento del problema a raiz de la revisién
de la literatura y el investigador lo mantiene, ajusta o modifica, la siguiente etapa

en la ruta cuantitativa es visualizar el alcance que tendra la investigacion.

Los alcances son cuatro: exploratorio, descriptivo, correlacional y explicativo. No
representan clases o tipos de investigacion, ni son mutuamente excluyentes, sino

que constituyen puntos entrelazados de un continuo de causalidad. (p. 108).

Tipo descriptivo.
Segun Hernandez, et al. (2018):

Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades, caracteristicas y
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro

fendmeno que se someta a un analisis.

Es decir, miden o recolectan datos y reportan informacion sobre diversos
conceptos, variables, aspectos, dimensiones o componentes del fendémeno o
problema a investigar. En un estudio descriptivo el investigador selecciona una

serie de cuestiones (que, recordemos, denominamos variables) y después recaba
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informacién sobre cada una de ellas, para asi representar lo que se investiga

(describirlo o caracterizarlo). (p. 108).

Segun lo mencionado, este trabajo de investigacion cumple con el tipo de estudio
descriptivo ya que se requiere la recopilacion de distinta informacion que brinden las personas,

esto con el fin de obtener y describir el resultado del estudio realizado.

3.3 Disefio Investigativo
Segun Hernandez, et al. (2018) se define disefio como: “Plan o estrategia que se desarrolla

para obtener la informacidon (datos) requerida en una investigacion con el fin ultimo de responder

satisfactoriamente el planteamiento del problema” (p. 150).

Investigacion no experimental: Estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que solo se observan los fendmenos en su

ambiente natural para analizarlos

Investigacion experimental: En un estudio experimental se construye el contexto
y se manipula de manera intencional la variable independiente (en este caso, el
consumo de golosinas), después se observa el efecto de esta manipulacion sobre la
variable dependiente (aqui, la caries). Es decir, el investigador influyo
directamente en el grado de consumo de dulces de los participantes. En la
investigacion no experimental no hay ni manipulacién intencional ni asignacion al
azar. (2018, p. 175).

Segun lo mencionado, el trabajo de investigacion tiene un disefio no experimental, porque
se desea saber cudl es el comportamiento desde la percepcion natural de las personas, para asi

desarrollar los objetivos establecidos.
Sujetos y Fuentes de Informacion Poblacién

Es importante definir el concepto de poblacion, para Herndndez, et al. (2018) es:

“Conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 199).

Cabe mencionar que se debe elegir a la poblacion por estudiar indicada ya que esto
influye en lo que se quiere realizar y los resultados que se desean obtener en la investigacién, por

ello hay que ser asertivo en dicha eleccion.
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Segun lo mencionado en este trabajo de investigacion se requiere estudiar la siguiente
poblacion de mujeres y hombres entre los 18 afios en adelante, segun el ultimo censo realizado
por el INEC en el 2011 los habitantes del canton de Desamparados son 33 866, pero para el 2022
el canton cuenta con una poblacién estimada de 37 479, para realizar el calculo de la muestra se
utiliza la calculadora muestral Netquest; segun el célculo realizado indica una muestra de 164
personas para ser encuestadas.

Ademas, se realizan entrevistas a dos personas profesionales en la materia de seguros de
dos aseguradoras del pais, esto con el fin de responder al planteamiento del problema propuesto

en el trabajo de investigacion.
Tratamiento de la Informacién

Para este trabajo de investigacion se utilizan los siguientes programas para llevarla a cabo:
Con el fin de poder describir la informacion de la tesis en la parte narrativa se utiliza el sistema
de Word, ademas para las realizar las encuestas se utiliza Google Forms y para realizar los
graficos se utiliza Microsoft Office.
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Tabla 1

Cuadro de variables.

Indicador

Definicion

Conceptual

Definicion

Operacional

Instrumentalizacion

Desarrollar un
estudio de mercado
dirigido a los
potenciales

consumidores  de
un seguro contra la

COVID-19
delimitado al
canton de
Desamparados

como segmento
muestral.

Determinar el nivel
de interés de la
poblacién objetivo
de comprar un
seguro contra la
COVID-19, por
medio del estudio
de mercado.

Identificar  cuéles
serfan los medios
adecuados para
comunicar las
ventajas de los
seguros contra la
COVID-19

-Qué es un
estudio de
mercado.

-Como elaborar
un estudio de
mercado.

-Beneficios de un
estudio de
mercado.

-Qué es un
Seguro.

-Importancia  de
tener un seguro.

-Qué es un medio
de comunicacion.

-Tipos de medios
de comunicacion.

Estudio: Esfuerzo que
pone el entendimiento
aplicandose a conocer
algo.” (Espafiola, s.f,
Definicion 1).Mercado:
“Conjunto de
consumidores  capaces
de comprar un producto
0 servicio”. (Espafiola,
s.f., Definicion 7).

Compra:  “Accién y
efecto de comprar”.
(Espafiola, s.f.,
Definicion 1).

Seguro: “Contrato por
el que alguien se obliga

mediante el cobro de
una prima a indemnizar

el dafio producido a

otra persona, 0 a
satisfacerle un capital,
una renta u otras
prestaciones
convenidas”.
(Espafiola, s.f.,
Definicion 10).

Medio de
Comunicacién:

“Instrumento de
transmision publica de
informacion, como

emisoras de radio o
television, periddicos,
internet”. Espafiola,
(s.f), Definicion 1)

Un estudio de
mercado es  una
investigacion
utilizada por diversos
ramos de la industria
para garantizar la
toma de decisiones y
entender mejor el
panorama comercial
al que se enfrentan al
momento de realizar
sus operaciones.

Una persona decide
asegurarse (ella
misma 0 sus bienes)
frente a un riesgo
determinado.

Los medios de
comunicacion son
canales e
instrumentos para
informar y comunicar
a la sociedad actual
acerca de hechos o
acontecimientos que
suceden.

Cuestionario.

Estudio de
mercado.

Cuestionario.

Estudio de
mercado.

Cuestionario.

Analisis de
mercado.

Elaboracion propia, 2022.
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Validacion de Instrumentos

Segln Hernandez y Mendoza (2018):

Recolectar los datos significa aplicar uno o varios instrumentos de medicion para
recabar la informacidn pertinente de las variables del estudio en la muestra o casos
seleccionados (personas, grupos, organizaciones, procesos, eventos, etc.). Los

datos obtenidos son la base del anélisis. (p. 226).

Ademas, indican el significado de instrumento de medicion: “Recurso que utiliza el

investigador para registrar informacion o datos sobre las variables que tiene en mente” (p. 228).

En el trabajo de investigacion se realiza una encuesta utilizando el método del
cuestionario; segun Hernandez y Mendoza (2018): “Los cuestionarios se utilizan en encuestas de
todo tipo (por ejemplo, para calificar el desempefio de un gobierno, conocer las necesidades de
habitat de futuros compradores de viviendas y evaluar la percepcién ciudadana sobre ciertos

problemas como la inseguridad)” (p. 250).

El cuestionario se realiza por medio de la plataforma de Google Forms, tiene preguntas
abiertas y cerradas y se le aplica a una muestra representativa de las personas del cantén de

Desamparados.

También se realizan dos entrevistas por medio de correo electrénico a un Ejecutivo de la

aseguradora Sagicor y a la Gerente de la corredora de seguros Unity.
Segmentacion de Mercado
Philip Kotler (2002) define la investigacion de mercados como “el disefio, la obtencion, el

analisis y la presentacion sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes para una situacién

de marketing especifica que enfrenta la empresa” (p. 65).

Mediante la realizacion del cuestionario se hace un estudio de mercado para identificar el

perfil del cliente y asi segmentar el mercado.
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CAPITULO IV
Resultados Generales

La informacion que se presenta de seguido corresponde a una encuesta realizada a la

muestra de la poblacion del canton de Desamaparados y una entrevista dirigida a dos

profesionales en materia de seguros. La encuesta consta de 25 preguntas, con el objetivo de

conocer ampliamente las necesidades de los consumidores. La entrevista consta de 4 preguntas

con el fin de saber si las aseguradoras cuentan con un plan comercial ante la situacion de la

COVID-19.

Encuestas

Muestra.

Para calcular la muestra se utiliza la calculadora muestral Netquest, donde indica que la

muestra es de 164 personas, sin embargo se recopilaron 173 encuestas.

37479

TAMANO DEL UNIVERSO
Numero de personas que
componen la poblacion a
estudiar.

5

MARGEN DE ERROR %
Menor margen de error requiere
mayor muestra.

164

MUESTRA
Personas a encuestar.

Figura 5. Calculadora muestral.

Fuente: Google.

50

HETEROGENEIDAD 7%

Es la diversidad del universo. Lo
habitual es usar 50%, el peor
caso.

80

NIVEL DE CONFIANZA %
Mayor nivel de confianza
requiere mayor muestra. Lo
habitual es entre 95% y 99%.
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Tabla 2
¢ Cudl es su género?

1. ¢Cuél es su género?

Relativo
Absoluto
Femenino 101 58%
Masculino 72 42%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

1.éCual es su género?

= Femenino Mascaulino

Figura 6. Grafico 1. ;Cudl es su género?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion

En la poblacion encuestada el 42% son hombres y el 58%, mujeres.

49



Tabla 3
¢En qué rango de edad se encuentra?

2. ¢(En qué rango de edad se encuentra?

Absoluto Relativo
Entre 18 y 30 afos 66 38%
Entre 31 y 50 afos 79 46%
Entre 51y 75 afos 26 15%
Mayor a 75 afos 2 1%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

2. ¢éEn qué rango de edad se encuentra?

Mayor a 75 afios
Entre 51 y 75 afios
Entre 31 y 50 afios

Entre 18 y 30 afios

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 7. Gréfico 2: (En qué rango de edad se encuentra?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion

90% 100%

Segun la poblacion encuestada, un 38% tiene entre 18 y 30 afios, un 46% tienen entre 31y

50 afios, un 15% entre 51 y 75 afios y un 1% es mayor a 75 afios de edad.
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Tabla 4
¢ Esta actualmente laborando?

3. ¢Esta actualmente laborando?

Absoluto Relativo
Si, soy trabajador dependiente

120 69%
Si, soy trabajador independiente

25 14%
No 28 16%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

3. ; Esta actualmente laborando?

80%

60%

40%

20%

0%
Si, soy trabajador Dependiente

Si, soy trabajador independiente

Figura 8. Gréfico 3: ;Esta actualmente laborando?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion

No

Un 69% de las personas encuestadas son trabajadores dependientes, un 14% son

trabajadores independientes y un 16% no esta actualmente laborando,
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Tabla 5

¢Ha sido vacunado contra la COVID-19?

4. ¢Ha sido vacunado contra la COVID-19?

Relativo
Absoluto

Si

173 100%
No

0 0%
Total

173 100%

Elaboracion propia, 2022.

4.iHa sido vacunado contra la covid-19?

0%

Figura 9. Gréfico 4. ¢Ha sido vacunado contra la COVID-19?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion

= 5f

No

Segun la pregunta realizada, el100% indicé estar vacunado contra la COVID-19.
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Tabla 6
¢Hatenido COVID-19?

5. ¢Ha tenido COVID-19?

Absoluto Relativo
Si 66 38%
No 107 62%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

5.¢Ha tenido COVID-19?

HSi mNo

Figura 10. Gréfico 5: ¢Ha tenido COVID-19?
Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion

El 38% de la poblacion encuestada si ha tenido COVID-19 esto indica que ese porcentaje
esta seguro de haber contraido el virus mediante la prueba PCR ¢ sintomas carateristicos del virus
y el 62% indica que no ha tenido el virus esto deja en duda si algunas personas han sido afectadas
pero han sido asintomaticas motivo por el cual no estan completamente seguras de haber tenido el

virus.
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Tabla 7
¢ Ha recibido seguimiento médico post COVID-19?

6. ¢Ha recibido seguimiento médico post COVID-19?
Absoluto

Relativo
Si 17 10%
No 156 90%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

6.¢Ha recibido seguimiento médico post covid-19?
100% 90%
80%
60%
40%

20% 10%
I
0%

Si No

Figura 11. Gréfico 6: ¢ha recibido seguimiento médico post COVID-19?
Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion
El 10% de las personas que han tenido COVID-19 han recibido seguimiento post COVID-
19 y el 90% no ha recibido seguimiento, ademas se coNtemplan las personas que no han

contraido el virus ya que por ese motivo no han recibido el seguimiento.
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Tabla 8

¢ Cuénto ha invertido en este seguimiento post COVID-19 si la C.C.S.S. no lo ha cubierto?

7. ¢Cuénto ha invertido en este seguimiento post COVID-19 si la C.C.S.S. no lo ha

cubierto?

Absoluto Relativo
o 131 76%
Entre C1y €15.000 14 8%
Entre C15.001 y €30.000 19 11%
Entre €30.001 y €45.000 7 4%
Otro (Mas de €50.000) 1 1%
Otro (C80.000) 1 1%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

7. éCuanto ha invertido en este seguimiento post Covid-19 si la C.C.S.S
no lo ha cubierto?

1% 1%
11% 4%

= (0 Entre ¢1 y ¢15.000 = Entre ¢15.001 y ¢30.000

= Entre ¢30.001 y ¢45.000 = Otro( Mas de ¢50.000) = Otro (¢80.000)

Figura 12. Gréfico 7: ;Cuanto ha invertido en este seguimiento post Covid-19 si la C.C.S.S. no lo ha
cubierto?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion



Se observa que un 76% de la poblacién encuestada ha gastado CCO en seguimiento post-
COVID-19, un 8% entre C1 y €15.000, un 11% entre C15.001 y €30.000, un 4% entre €30.001
y €45.000,un 1% més de €50.000 y un 1% (80.000.

Tabla 9

¢Alguna vez ha comprado un seguro de salud?

8. ¢Alguna vez ha comprado un seguro de salud? (Si indica que no, pasar a la pregunta
10)

Absoluto Relativo
Si 31 18%
No 142 82%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

8. éAlguna vez ha comprado un seguro de salud? (SI INDICA QUE NO
PASAR A LA PREGUNTA 10)

\

mSi = No

Figura 13. Gréfico 8. ;Alguna vez ha comprado un seguro de salud?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion
Un 82% de la poblacion encuestada no ha comprado un seguro de salud y un 18% si lo ha
hecho.

56



Tabla 10

¢ Con cuél aseguradora ha tenido el seguro de salud?

9. ¢Con cudl aseguradora ha tenido el seguro de salud?

Absoluto Relativo
Instituto Nacional de Seguros 22 71%
ASSA Compafiia de Seguros 3 10%
MAPFRE 3 10%
Adisa 3 10%
Sagicor 0 0%
Total 31 100%

Elaboracion propia, 2022.

9.¢Con cual aseguradora ha tenido el seguro de salud?

0%

M Instituto Nacional de Seguros
ASSA Compafia de Seguros

B MAPFRE

W Adisa

W Sagicor

Figura 14. Gréfico 9: ;Con cual aseguradora ha tenido el seguro de salud?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion

Dada la informacion, se observa que un 71% de la poblacién encuestada ha tenido seguros

de salud con el Instituto Nacional de Seguros,un 10% con ASSA Compafiia de Seguros, un 10%

con MAPFRE y un 10% con Adisa.
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Tabla 11
En una escala de 1 al 5, donde 1 es muy poco y 5 es bastante, ¢cuanto conoce sobre los

beneficios o pluses que brindan los seguros de salud?

10. En una escala de 1 al 5, donde 1 es muy poco y 5 es bastante, ¢cuanto conoce sobre los

beneficios o pluses que brindan los seguros de salud?

Absoluto Relativo
Muy poco 58 34%
Poco 22 13%
Mucho 43 25%
Suficiente 28 16%
Bastante 22 13%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

10¢ En una escala de 1 al 5 donde 1 es muy poco y 5 es Bastante,
cuanto conoce sobre los beneficios o pluses que brindan los
seguros de salud?

40% 34%
30% 25%
9 16%
20% 13% ’ 13%
0%
Muy poco Poco Mucho Suficiente Bastante

Figura 15. Gréfico 10: En una escala de 1 al 5, donde 1 es muy poco y 5 es bastante, ¢cuanto conoce
sobre los beneficios o pluses que brindan los seguros de salud?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion
Se observa mediante los resultados que un 34% de las personas encuestadas conocen muy
poco sobre los beneficios o pluses que brindan los seguros de salud, un 13% indic6 que conoce

poco, un 25% mucho, un 16% conoce lo suficiente y un 13% indica que conoce bastante.
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Tabla 12
En la escala del 1 al 5, donde 1 es muy poco y 5 bastante, ¢ cuanto le gustaria obtener un seguro
de salud con cobertura de la COVID-19?

11. En la escala del 1 al 5, donde 1 es muy poco y 5 bastante, ¢cuanto le gustaria obtener un

seguro de salud con cobertura de la COVID-19?

Absoluto Relativo
Muy poco 27 16%
Poco 19 11%
Mucho 36 21%
Suficiente 32 18%
Bastante 59 34%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

11. ¢En la escala del 1 al 5 donde 1 es muy pocoy 5
bastante cuanto le gustaria obtener un seguro de salud
con cobertura de la covid-197

40%

30%

20% -
0%
Muy poco Poco Mucho Suficiente Bastante

Figura 16. Gréafico 11: En la escala del 1 al 5, donde 1 es muy poco y 5 bastante, ¢cuanto le gustaria
obtener un seguro de salud con cobertura de la COVID-19?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion
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Segun la pregunta realizada, se observa que a un 16% de la poblacién le gustaria tener un

seguro de salud muy poco, un 11% poco, un 21% le gustaria mucho, un 18% suficiente y un 34%

indica que le gustaria bastante tener un seguro de salud contra la COVID-19.

Tabla 13
Por favor justifique la respuesta anterior.

Por favor justifique la respuesta anterior

Absoluto  Relativo

Si me gustaria contar con seguro contra la COVID-19 75 43%
No lo veo necesario 42 24%
Prevencion y proteccion familiar 13 8%
Alto costo, falta de dinero 5 3%
Mejor atencién que la C.C.S.S. 9 5%
Falta de informacion 6 3%
No tengo seguro 1 1%
Ya tengo seguro 14 8%
No sé si obtener un seguro 8 5%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

Por favor justifique la respuesta anterior.

30, k

8%

N

Figura 17. Gréafico 12: Por favor justifique la respuesta anterior.

Elaboracion propia, 2022.

= Sime gustaria contar con
seguro contra la Covid-19

= No lo vec necesario

Prevencidn y Proteccion

familiar

= Alto costo, Falta de Dinero

= Mejor atencidén que la CCSS

= Falta de informacién
= No tengo Seguro

= Ya tengo Seguro
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Interpretacion

Se observa que un 43% de la poblacion indica que le gustaria tener una seguro de salud
contra la COVID-19, un 24% no lo ve necesario, un 8% indica que le gustaria este seguro por

prevencion y proteccion familiar, un 3% especifica que no podrian adquirir el seguro por alto

costo, falta de dinero, un 5% comenta que le gustaria recibir una mejor atencion que la que brinda

la C.C.S.S., un 1% indica que le hace falta recibir informacion para poder adquirir un seguro de

estos, un 1% indica que les gustaria obtener el seguro ya que no cuenta con uno actualmente y un

14% de la poblacion encuestada indica que ya cuenta con seguro.

Tabla 14

¢ Con cual aseguradora le gustaria obtener el seguro?

12. ¢Con cudl aseguradora le gustaria obtener el seguro?

Absoluto Relativo

Instituto Nacional de Seguros 154 89%
ASSA Compafiia de Seguros 11 6%
MAPFRE 6 3%
Adisa 1 1%
Sagicor 1 1%
Otra 0 0%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.
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12. ¢Con cual aseguradora le gustaria obtener el seguro?

89%

100%
80%
60%
40% 6% 3%
20% y 4 A
0%
Instituto ASSA MAPFRE
Nacional de Compafiia de
Seguros Seguros

1%

Adisa

1%

Sagicor

0%
A

Otra

Figura 18. Gréafico 13: ;Con cuél aseguradora le gustaria obtener el seguro?

Elaboracion propia, 2022.
Interpretacion

Un 89% indica que le gustaria obtener el seguro con el Instituto Nacional de Seguros, un
6% con ASSA compafiia de Seguros, un 3% con MAFPRE, un 1% con Adisa y un 1% con

Sagicor.

Tabla 15

Justifique por qué eligi6 esa aseguradora.

Justifique por qué eligi6 esa aseguradora

Absoluto Relativo

Reconocimiento, experiencia, prestigio 68 39%
Por ser del Estado 26 15%

Es la mejor 39 23%
Precio 7 4%
Servicio al cliente 1 1%

Es con la aseguradora que trabajo 3 2%
Confiabilidad y seguridad 24 14%

No sé 5 3%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.
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Justifique por qué eligid esa aseguradora.
3% = Reconocimiento, Experiencia,Prestigio

2% m Por ser del estado

14%
1%
4%

22%

Es la mejor
= Precio

m Servicio al cliente

m Es con la aseguradora que trabajo
Confiabilidad y seguridad

No sé

Figura 19. Gréafico 14: Justifique por qué eligi6 esa aseguradora.
Elaboracion propia, 2022.
Interpretacion

Se observa que un 39% de la poblacion encuestada indica que eligi6 dicha aseguradora
por reconocimiento, experiencia, prestigio, un 15% por ser del Estado, un 23% dijo que por ser
la mejor, un 4% indica que por el precio, un 1% por servicio al cliente, un 2% porque es con la
aseguradora que trabaja, un 14% por confiabilidad y seguridad y un 3% indica que no sabe el

motivo de su eleccion.

Tabla 16

¢ Cuando viaja compra un seguro de salud?

13. ¢{Cuando viaja compra un seguro de salud?

Absoluto Relativo
Nunca 101 58%
Casi nunca 11 6%
a veces 24 14%
Siempre 37 21%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

63



13.;Cuando viaja compra un seguro de salud?

L7

=Nunca =Casinunca =aveces = Siempre

Figura 20. Gréfico 15: ;Cuando viaja compra un seguro de salud?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion
Un 58% indica que nunca compra un seguro de salud cuando viaja, un 6% casi nunca, un

14% aveces y un 21% siempre compra un seguro cuando viaja.

Tabla 17

¢ Con cual aseguradora compra el seguro cuando viaja?

14. ;Con cudl aseguradora compra el seguro cuando viaja?

Absoluto Relativo

Instituto Nacional de Seguros 61 85%
ASSA Compafiia de Seguros 3 4%
MAPFRE 2 3%
Adisa 2 3%
Sagicor 0 0%
Unity 1 1%
BAC Credomatic 1 1%
Bancos 1 1%
IATI 1 1%
Total 72 100%
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Elaboracion propia, 2022.

14. i Con cuadl aseguradora compra el seguro cuando viaja?

90% 85%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10% 4% 3% 3% 0% 1% 1% 1% 1%

0% || — — — — — —

Instituto ASSA MAPFRE Adisa Sagicor Unity BAC Bancos IATI
Nacional de Compafiia credomatic
Seguros  deSeguros

Figura 21. Gréfico 16: ;Con cudl aseguradora compra el seguro cuando viaja?
Elaboracion propia, 2022.
Interpretacion

Al 85% de las personas encuestadas le gustaria comprar el seguro con el Instituto

Nacional de Seguros, un 4% con ASSA Compaifiia de Seguros, un 3% con MAPFRE, un 3% con

Adisa, un 1% con Unity, un 1% con el BAC, un 1% con bancos, un 1% con IATI y un 0% con
Sagicor.
Tabla 18

Indique por qué eligid esa aseguradora.

Indique por qué eligio esa aseguradora

Absoluto Relativo

Reconocimiento 19 26%

Es la mejor 8 11%

Es del Estado 8 11%

Ya tengo seguro 2 3%
Precio 3 4%
Beneficios 5 7%

Es la que siempre uso 6 8%
Confianza, eficiencia, seguridad 21 29%
Total 72 100%
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Elaboracion propia, 2022.

Indique por qué eligid esa aseguradora.

Confianza,Eficiencia,Seguridad
Es la que siempre uso
Beneficios

Precio

Ya tengo seguro
Es del Estado

Es la mejor

Reconocimiento

Figura 22. Gréafico 17: Indique por qué eligi6 esa aseguradora.

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion

Un 29% eligid la asegurada por su confianza, eficiencia, seguridad, un 8% por que es la
que siempre usan, 7% por los beneficios, un 4% por los precios, un 3% porgue ya tienen seguro,
11% porque es del Estado, un 11% porque es la mejor y un 26% eligi6 la aseguradora por su

reconocimiento.

Tabla 19

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un seguro de salud contra la COVID-19?

15. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un seguro de salud contra la COVID-19?

Absoluto Relativo
Co 16 9%
Entre C1 y €5.000 3 2%
Entre €10.000 y €20.000 105 61%
Entre C20.001 y €30.000 43 25%
Entre €30.001 y €40.000 6 3%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.
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15. ¢{Cuanto estaria dispuesto a pagar por un seguro de salud contra la covid-
19?

3%

= (0 = Entre ¢1y ¢5.000 = Entre ¢10.000y ¢20.000 = Entre ¢20.001 y ¢30.000 = Entre ¢30.001 y ¢40.000

Figura 23. Gréafico 18: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un seguro de salud contra la COVID-19?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion

Un 9% de la poblacion no estaria dispuesto a pagar un seguro de salud contra la COVID-
19, un 2% pagaria entre C1 y €5.000, el 61% de la poblacion encuestada estaria dispuesto a
pagar entre un €10.000 y €20.000, un 25% entre €20.001 y €30.000, un 3% entre ¢30.001 y
€40.000.

Tabla 20
¢, Cudl es su método preferente de pago?

16. ¢ Cual es su método preferente de pago?

Absoluto Relativo
Efectivo 41 24%
Debito de cuenta 85 49%
Debito de planilla 37 21%
Otro (Transferencia) 5 3%
Otro (Ninguno) 5 3%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.
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16. ¢éCUAL ES SU METODO PREFERENTE

DE PAGO?
== =i = == ==
41 85 32 5 5
Efectivo Debito de cuenta Debito de planilla  Otro(Transferencia) Otro( Ninguno)

Figura 24. Gréafico 19: ;Cual es su método preferente de pago?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion
Las personas con un 49% prefieren el metodo de pago por dEbito de cuenta, un 24% el
efectivo, un 21% el débito de planilla, un 3% transferencia, y un 3% no tiene método de pago

preferente.

Tabla 21

¢, Cudl seria un motivo que lo imposibilite a comprar un seguro de salud contra la COVID-19?

17. ¢ Cudl seria un motivo que lo imposibilite a comprar un seguro de salud contra la
COVID-19?

Absoluto Relativo

Costo de la vida, deudas, bajo salario 84 49%
No brindan crédito 15 9%
Tengo seguro de la C.C.S.S. 3 2%
Desinterés 40 23%
Desconocimiento del seguro 8 5%
Cuento con la vacuna 4 2%

Desempleo 16 9%




Posible contagio 1 1%

Tipo de asegurado, coberturas 2 1%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

Tipo de aseguradora,Coberturas
Posible contagio

Desempleo

Cuento con la vacuna
Desconocimiento del seguro
Desinterés

Tengo seguro de la CCSS

No brindan Crédito

Costo de la vida, Deudas, Bajo Salario

!49%

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

Figura 25. Grafico 20: ;Cual seria un motivo que lo imposibilite a comprar un seguro de salud contra la
COVID-19?
Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion

La poblacién encuestada indica que los motivos que le imposibilita comprar este tipo de seguro
son: Costo de la vida, deudas, bajo salario con un 49%, con 9% porque no brindan crédito, con un
2% porque tienen seguro de la C.C.S.S., un 23% por desinterés, un 5% por desconocimiento del
seguro, un 2% porque cuentan con la vacuna, un 9% por desempleo, un 1% por posible contagio,

un 1% por el tipo de aseguradora y coberturas.

Tabla 22
Hace cuanto fue la tltima vez que vio alguna publicidad sobre seguros de salud contra la
COVID-19?
18. ¢ Hace cuanto fue la Gltima vez que vio alguna publicidad sobre seguros de salud contra la
COVID-19?

Absoluto Relativo
1 semana 11 6%
1 mes 16 9%
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6 meses 15 9%

1 afio 4 2%
No he visto 127 73%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

18.¢Hace cuanto fue la ultima vez que vié alguna publicidad sobre seguros
de Salud contra la covid-19?

73%

m1lsemana =1mes =6 meses 1 afio No he visto

Figura 26. Grafico 21: ;Hace cuanto fue la Gltima vez que vio alguna publicidad sobre seguros de salud
contra la COVID-19?
Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion
Un 73% de las personas indican que no han visto publicidad de seguros contra la COVID-

19, un 2% hace un afio,un 9% hace seis meses, un 9% hace un mes y un 6% hace una semana.

Tabla 23

¢Por cual medio de comunicacion vio la publicidad?

19. ¢ Por cual medio de comunicacion vio la publicidad?

Absoluto Relativo

Television 6 3%
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Correo Electrénico 23 13%

MSJ de texto 8 5%
Redes Sociales 36 21%
Otra (No he visto) 100 58%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

19.¢,Por cual medio de comunicacion vio la publicidad?

58%

21%
13%

3(}/0 59/!)
Television Correo Electronico MSJ de texto Redes Sociales Otra( No he visto)

Figura 27. Gréfico 22: ;Por cual medio de comunicacion vio la publicidad?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion

En cuanto a la pregunta de por ctdal medio de comunicacion vio la publicidad, un 3%
indica que por television, un 13% correo electronico, un 5% por MSJ de texto, un 21% por redes
sociales y un 58% no han visto publicidad.

Tabla 24

¢Por cual medio de comunicacion le gustaria recibir notificaciones sobre los seguros de salud?

20. ¢Por cual medio de comunicacion le gustaria recibir notificaciones sobre los

seguros de salud?

Absoluto Relativo

MSJ de texto 10 6%
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Correo Electronico 89 51%
Redes Sociales 68 39%
WhatsApp 1 1%
Otra (No quiero recibir informacion) 5 3%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

20. ¢ Por cual medio de comunicacion le gustaria recibir notificaciones sobre

los seguros de salud?

Otra(No quiero recibir informacion) @
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Figura 28. Gréfico 23: ¢Por cual medio de comunicacion le gustaria recibir notificaciones sobre los

seguros de salud?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion

Se observa un elevado porcentaje -un 51%- prefiere recibir las notificaciones de

publicidad por correo electronico, un 39% por redes sociales, un 6% por MSJ de texto, un 1% por

WhatsApp y un 3% no esta interesado en recibir notificaciones.

Tabla 25

¢ Cuales mejoras cree que deberian implementar las aseguradoras en cuanto a los servicios de

seguros de salud?

21. ;Cuéles mejoras cree que deberian implementar las aseguradoras en cuanto a los servicios

de seguros de salud?

Absoluto

Relativo
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Mejorar mercadeo, publicidad 31 18%
Brindar crédito 24 14%
Mejorar los precios 16 9%
Mas comunicacion e informacion 27 16%
Amplitud en coberturas 8 5%
Mejorar atencion y servicio, mas beneficios, convenios 37 21%
Seguimiento 4 2%
No se 26 15%
Total 173 100%

Elaboracion propia, 2022.

21. ; Cuales mejoras cree que deberian implementar las aseguradoras en
cuanto a los servicios de seguros de salud?

No s¢ N 15%
Seguimiento T 2%
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Figura 29. Grafico 24: ;Cuéles mejoras cree que deberian implementar las aseguradoras en cuanto a los
servicios de seguros de salud?

Elaboracion propia, 2022.

Interpretacion

Segun la pregunta realizada, un 15% no sabe que deberian de implementar las
aseguradoras, un 2% indica que deberian dar seguimiento, un 21% mejorar atencion y servicio,
mas beneficios y convenios, un 5% amplitud de coberturas, un 16% brindar méas comunicacién e
informacion, un 9% mejorar los precios, un 14% brindar crédito y un 18% dice que deben

mejorar el mercadeo y la publicidad.
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Entrevistas
La primera entrevista se realizd a la gerente de la corredora de Seguros Unity, las

preguntas se remitieron mediante correo electronico y estas fueron las respuestas:

Entrevista 1.
1. ¢La aseguradora contaba con un plan estratégico en caso de una pandemia?

R/No.

2. ¢Cudles medidas han tomado como aseguradora con respecto a la COVID-19?

R/Nuestro rol es ser corredor de seguros, es decir, vendemos seguros de todas las
aseguradoras que estan debidamente inscritas ante la Sugese. No obstante, le comento que las
aseguradoras incluyeron dentro de sus formularios uno especifico para el COVID. Lo anterior
para seguro de vida y gastos médicos.

3. ¢Actualmente cuentan con un plan comercial con respecto a la situacion de la COVID-
19? ;Por qué?

R/De nuestra parte como corredores de seguros, tomamos la pandemia como una medida
para vender coberturas de vida y gastos médicos a posibles clientes.

4. ¢ A cual mercado esta dirigido el plan comercial o a cual mercado le gustaria que fuera
dirigido el plan comercial?

Principalmente, a las empresas pymes y todas aquellas que tengan alguin seguro que no
sea de vida y GM.

Basado en las respuestas obtenidas, se observa que la corredora no contaba con un plan
estratégico ante una pandemia y como ellos son vendedores lo que hacen es buscar empresas que
deseen obtener el servicio con ellos. Como medida contingente ante la pandemia las aseguradoras
incluyeron esta cobertura en la venta de los seguros de salud para poder abarcar el tema de la
COVID-19, ademas indica que parte del plan es vender dichos seguros con coberturas contra la
COVID-19 a posibles clientes.

También afirma que el mercado meta son las empresas pymes y todas aquellas empresas
que tengan algun seguro que no sea de vida o gastos médicos.

La segunda entrevista se realizo a un ejecutivo de seguros de la aseguradora Sagicor y

estas fueron las respuestas obtenidas:
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Entrevista 2
1. ¢La aseguradora contaba con un plan estratégico en caso de una pandemia?

R/Especificamente para una pandemia no, realmente nos tomo de sorpresa, pero logramos
tomar las medidas necesarias para poder enfrentarla de la mejor manera, considero que pudimos
continuar con nuestras labores diarias aplicando diferentes técnicas y métodos que nos permitira
continuar con los objetivos de la empresa.

2. ¢Cudles medidas han tomado como aseguradora con respecto a la COVID-19?

R/Muy importante por seguridad de todos nuestros colaboradores y familiares, la empresa
tomo la decisién gque, desde el mes de marzo, que fue el principio de la pandemia en nuestro pais,
iniciamos nuestras labores de manera remota (teletrabajo) utilizando las herramientas
tecnoldgicas para poder continuar con nuestro trabajo y la relacion constante con los clientes y
proveedores.

Eso nos permitié ver que podemos trabajar de ambas maneras, por lo que hasta la fecha
estamos trabajando de manera mixta y por equipos. Aplicando diferentes horarios y asistiendo en
los mismos grupos a la oficina de manera presencial, por supuesto utilizando todos los protocolos
estipulados por el Ministerio de Salud. También se verifico que todos los colaboradores
completaran su esquema de vacunacion a un 100%, pensando en que era lo mejor para cada
miembro del equipo y sus familias antes de retomar la presencialidad.

3. ¢Actualmente cuentan con un plan comercial con respecto a la situacién de la COVID-
19? ;Por qué?

R/Actualmente, debido a la apertura de los aforos segun el Ministerio de Salud, a nivel
comercial podemos tener esos acercamientos con nuestros clientes siempre manteniendo la
distancia, utilizando mascarilla, aplicando constantemente el lavado de manos y todo el protocolo
que se requiere. Este avance lo hemos ido realizado supervisando los casos de contagio y
hospitalizados a nivel de pais.

4. ¢ A cual mercado esta dirigido el plan comercial o a cual mercado le gustaria que fuera
dirigido el plan comercial?

R/Nuestro enfoque es crear una Costa Rica mas saludable, ofreciendo a nuestro mercado
una opcion de poder acceder a recibir atencién médica privada con servicios de calidad y a un
menor costo, con el fin de obtener una mejor calidad de vida, tiempo de calidad, y si fuera el caso

detectar enfermedades de manera temprana. Por esta razon, ante la pandemia fuimos de las

75



primeras empresas en tomar acciones para protegernos ante posibles contagios, y desarrollar
productos para el bienestar de nuestra sociedad con coberturas y beneficios ante el COVID-19,
como lo fue nuestro seguro de viaje con cobertura COVID que se comercializé dentro del
Aeropuerto Juan Santamaria — Aeropuerto Daniel Oduber.

Segun la informacién que indica el ejecutivo, se observa que tampoco esta aseguradora
tenia un plan estratégico en caso de pandemia, lo que si consideraron era seguir trabajando,
contemplando medidas para que no afectara el servicio a los clientes. Ademas, indica que como
medida contingente se acordé realizar teletrabajo para que los empleados no corrieran riesgo ante
algin contagio por COVID-19 y se verifico que los empleados cumplieran con el esquema de
vacunacion completo. También se indica que plan que tienen es acercarse un poco mas a los
clientes ya que la pandemia ha ido mejorando, eso si, siempre manteniendo las precauciones con
la situacion actual de los contagios.

Ademas, indica que ante la pandemia fueron una de las primeras aseguradoras en brindar
el servicio con cobertura de la COVID-19, se implementd el seguro viajero con cobertura de la

COVID-19 y se comercializ6 en el aeropuerto Juan Santamaria y en el Daniel Oduber.
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CAPITULO V
Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Al finalizar la evaluacion de las entrevistas y cuestionarios se obtienen las siguientes

conclusiones:

o De acuerdo con los resultados de la encuesta se concluye que un alto porcentaje de
personas estan interesadas en obtener un seguro de salud con cobertura de la COVID-109.

o Un alto porcentaje de las personas encuestadas se encuentran laborando, lo que
ayuda a que obtengan un seguro de salud, ya que tienen ingresos y asi logran pagarlo.

o Un 62% de la poblacion encuestada no ha sido contagiada de la COVID-19 y se
sabe que, aunque las personas ya se encuentran vacunadas, no les imposibilita contraer el virus.

o Muchas de las personas que han tenido COVID-19 han invertido en un
seguimiento post-COVID, lo que resulta bastante beneficioso a la hora de implementar este
servicio en la compafiia ya que muchas de las personas podran obtener este servicio con solo
contar con el seguro.

. Cabe mencionar que con base en las encuestas realizadas la mayor competencia se
encuentra en el sector publico, por tanto, esto le pone un gran reto a MAFESA para poder llegar a
los estandares de este sector aun siendo privada.

o Por otra parte, entre las compafiias de seguros privadas la maxima competencia es
ASSA Compariia de Seguros ya que es la que las personas prefieren seguin la encuesta realizada,
este dato es de suma importante para MAFESA ya que es muy importante que las compafiias
conozcan quiénes son sus competidores.

o En la parte del conocimiento que tienen las personas sobre los seguros de salud,
resulta ser muy bajo, indican que les falta tener a la mano informacién y que ademas la letra
pequefia de los contratos sea mas expuesta hacia el pablico, para que entiendan mejor todas las
condiciones que indica el seguro.

o Un alto porcentaje de personas compran seguros Viajeros, lo que hace ver la
necesidad que tienen las personas y por lo cual es un servicio indispensable que la compafiia debe

tener para los consumidores.
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o En las encuestas se muestra que las personas se encuentran interesadas en realizar
sus pagos por medio del débito de cuenta, lo que facilita el cobro de los seguros, ya que esto entra
en la propuesta que tiene MAFESA de realizar un cobro exitoso y que sea sencillo para los
clientes.

o Cabe mencionar que un alto porcentaje de las personas no han visto publicidad de
seguros, este dato es de suma importancia para la compafiia de seguros MAFESA ya que entre
sus planes esta crear publicidad para ser reconocida y que las personas sepan cuales son los
seguros que se ofrecen.

. Respecto a las aseguradoras, con base en las entrevistas se concluye que no
cuentan con un plan comercial ante una pandemia, lo que indican es que tomaron esta situacion

como medio para vender seguros de gastos médicos y de vida.

Recomendaciones

A continuacion, se presentan recomendaciones para el proyecto de investigacion:

. Para los socios se recomienda considerar todos los aspectos que evalGa la
SUGESE para contar con la compafila de seguros, contemplando todos los requisitos
indispensables que se requiere para el buen funcionamiento del proyecto.

. La compariia de Seguros MAFESA debe implementar muy fuertemente la parte de
la publicidad ya que segun las personas encuestadas ven poca publicidad en este ambito de
seguros y esto es indispensable para que los posibles clientes conozcan los servicios que se
ofrecen, ya que por ser nuevo en el mercado es importante darse a conocer, utilizar las redes
sociales como medio para promocionarse debe ser uno de los mas utilizados en este proyecto.

o Se recomienda que los trabajadores de la compafiia de seguros MAFESA estén en
constantes capacitaciones de servicio al cliente y en materia de seguros esto con el fin de brindar
un mejor servicio de calidad al consumidor.

o Por parte de la compariia de seguros MAFESA es importante que realmente se
cumpla con un seguimiento hacia los clientes ya sea Ilamando, enviando correos electronicos
para saber su satisfaccion con respecto al servicio contratado, esto para que ayude a la

aseguradora a saber en cuales puntos deben mejorar y asi conocer las necesidades de los clientes.
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CAPITULO VI

Propuesta

Justificacion de la Propuesta

El tema elegido es sumamente importante porque se habla de una pandemia real a nivel
mundial, donde se ha visto como miles de personas han sido afectadas por el virus de la COVID-
19, y aunque al pasar el tiempo el auge ya no es tan fuerte, sequiré existiendo por muchos afios,
por ese motivo se eligié el tema y mediante este trabajo de investigacion se brinda datos clave
para realizar la propuesta dada la problematica existente basada en esta pandemia que ataco al
pais y al mundo en general.

La propuesta del trabajo de investigacion se basa en la importancia de que las personas, en
primer lugar, tengan un buen conocimiento sobre los seguros de salud ya que muchas desconocen
sobre este servicio, donde incluso algunas no cuentan con un seguro ya que no tienen empleo.

Mediante la investigacion realizada en las encuestas se proyecta un grupo importante de
personas que estan interesadas en obtener estos seguros de salud, pero segun las respuestas se
observa cémo las entidades aseguradoras tienen algunas deficiencias en sus servicios, lo que hace
que las personas no tengan interés en adquirir un seguro.

Viendo la necesidad que tienen las personas de adquirir el seguro de salud contra la
COVID-19 se genera la propuesta para esta poblacion, donde se requiere implementar distintas
actividades para que el publico meta conozca sobre los seguros de salud contra la COVID-19,
brindar informacion real para que los asegurados sepan en cuales momentos pueden o no hacer
efectivo el seguro, ademas de la importancia de realizar convenios con diferentes entidades para
que esto dé un plus a los asegurados y puedan aprovechar sobre otros descuentos y promociones
al adquirir el seguro con la compariia Mafesa.

Otra iniciativa es flexibilizar los métodos de pago de los seguros, porque a muchas
personas se les complica poder hacer los pagos, por este motivo se ve la necesidad de
implementar una opcion de pago mas eficaz y de facil acceso para las personas.

Ademas, uno de los factores importantes mencionados por la poblacién estudiada es la
atencion al cliente, la cual indican en un alto porcentaje que no es la mejor, en este caso se
considera que la innovacion sea con inteligencia artificial, donde las personas puedan ser

atendidas e incluso puedan verificar lo que deseen en el momento que deseen sin la necesidad de
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trasladarse al lugar o por medio de llamada telefénica, muchas de las aseguradoras segun el
estudio emplean herramientas de trabajo un poco antiguas o sistemas que muchas veces no son
los mejores para realizar los tramites de una manera mas agil y rapida, por lo que en la compafia
de seguros Mafesa se implementara sistemas que permitan realizar de una manera agil los
tramites desde su inicio hasta el final de su uso.

Lo que la compafiia de Seguros Mafesa quiere es innovar como aseguradora y brindar un

plus a todas las personas que deseen obtener seguros de una manera eficaz y con flexibilidades.

Objetivo de la Propuesta

El objetivo de la propuesta es poder implementar un seguro de salud contra la COVID-19
de facil acceso para las personas y sus familias. Ademaés, mediante el estudio realizado se ha visto
que las aseguradoras, especialmente las privadas, no son tan conocidas 0 no brindan un buen
servicio, por lo que pierden clientes potenciales que podrian ser parte importante del negocio si
realmente se brindard una mejora en sus servicios.

En este sentido, es importante conocer las necesidades que tienen las personas en cuanto a
adquirir un producto o servicio, ya que dependiendo de eso muchas personas van a adquirirlo, por
eso es fundamental conocer cuéles son las mejoras o necesidades que el cliente requiere para que
la empresa pueda asi satisfacerlas.

Portada
La primera pagina del Plan de Negocio es con el fin de entender a quién corresponde el

documento y el respectivo titulo del contenido.
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Figura 30. Pagina web MAFESA.
Elaboracion propia, 2022.
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Figura 31. Pagina web MAFESA.
Elaboracion propia, 2022.
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Figura 32. Logo MAFESA.
Elaboracion propia, 2022.

¢ Quiénes Somos?

La compafiia de seguros MAFESA es una aseguradora donde las personas pueden adquirir
distintos seguros personales segun sus necesidades por medio de una pagina virtual, donde
puedan desde la tranquilidad de su hogar comprar un seguro, ademas es una aseguradora
innovadora ya que implementa el seguro contra la COVID-19 y sus secuelas.

Plan de Marketing

Para llegar al mercado meta se va a realizar una promocion del nuevo producto del seguro
contra la COVID-19 y sus secuelas, donde se promocione por medio de la pagina web para que
las personas puedan tener una manera mas inteligente de enterarse, ademas se desea hacer
convenios con distintas entidades, como escuelas y colegios del sector de Desamparados, donde
se realice una compafia con entrega de panfletos con la informacion de la empresa y del seguro,

ademas de los beneficios que obtienen al contratar el seguro.

Organigrama

Con el fin de llevar a cabo la propuesta se realiza un organigrama con los puestos
importantes que debe tener una aseguradora y en los cuales se va a desarrollar el plan comercial,
motivo por el cual es de suma importancia que exista un organigrama en la compafiia para

delegar funciones y que haya un responsable a cargo en cada area.
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Figura 33. Organigrama.
Elaboracion propia, 2022.

Gerente General: El gerente general es el encargado de planificar, organizar, dirigir,
controlar, entre otras actividades, a una compafiia, es el encargado de hacer que la empresa
camine de acuerdo con los objetivos trazados.

Subgerente: EI Subgerente asiste al gerente en las funciones de direccion, coordinacién y
control. Vela por el cumplimiento adecuado de las labores de las diferentes unidades funcionales
y examinar y recomienda cambios en sus politicas y préacticas.

Oficial de Cumplimiento: Es la persona encargada de liderar la prevencion del lavado de
activos en una empresa.

Unidad de Ventas: Tiene la responsabilidad de coordinar el proceso de venta y estrategia,
en el organigrama de la compafiia Mafesa se ve al encargado de ventas, quien tendra a cargo a los
vendedores 0 en este caso agentes de seguros, para que ellos capten clientes potenciales. Tambien
estd el encargado de Marketing, esta area es de suma importancia ya que ahi se establecen las
ideas de la publicidad y promocion para con los clientes.

Unidad de Operaciones: Es el conjunto de procedimientos, técnicas, métodos y procesos
que permiten realizar un servicio, en el sector de operaciones es basicamente donde se emiten las
polizas, donde son gestionados los reclamos y toda actividad operativa que el servicio asi lo
requiera.

Unidad de Servicio al Cliente: En este departamento se realiza el suministro de

informacidn necesaria que el cliente solicite y que la empresa crea que es importante que los
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usuarios conozcan, como coberturas, condiciones generales, entre otros, por este medio también
se canalizan reclamos, sugerencias.

Unidad Contable: Este departamento se encarga de ejecutar las finanzas con el objetivo
de analizar la situacion de la empresa para colaborar con la toma de decisiones de todas las areas.
En esta area la comparfiia Mafesa cuenta con el departamento de contabilidad, cobros, tesoreria y
proveeduria.

Unidad de Soporte Técnico: La Direccion de Tecnologias de la Informacion es el ente
administrativo normativo que tiene la responsabilidad de establecer los lineamientos, procesar
sistemas y brindar soporte técnico en el ambito de la informéatica, gestionando las redes,
telecomunicaciones y sistemas de informacion.

Mision

Ser una aseguradora que brinde tranquilidad y proteccién a los asegurados, brindandoles
servicios y coberturas de calidad con un alto personal capacitado para asi dar una oferta de valor
competente y que busque dar soluciones a los asegurados.

Vision

Ser una empresa lider en el mercado de seguros, donde se trabaje con transparencia hacia
los trabajadores y clientes, ademas ser una aseguradora que implementa la innovacién en sus
servicios para poder siempre brindar la mejor calidad a nuestros asegurados.

Valores

Respeto

Lealtad

Equidad

Confidencialidad

Innovacion

Honestidad

Sostenibilidad
Objetivos

1. Realizar planes innovadores para que las personas obtengan mas beneficios y estén

protegidas, como lo es el nuevo producto de pdliza autoexpedible COVID-19 y sus variantes.

2. Implementar estrategias de ventas como campafas de publicidad, para captar a la

mayor cantidad de clientes posible.
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3. Evaluar el rendimiento y confianza de los servicios en nuestros clientes por medio del

cumplimiento de seguimientos.

Tabla 26

PESTEL

Oportunidades

Amenazas

Politicos

Estabilidad del gobierno

Manejo del nuevo gobierno

Econ6émicos

Crear alianzas comerciales con
entidades financieras para
localizacion de seguros

Inflacion

Impuestos

Sociales

Concientizar a las personas a
cuidar de su salud y bienestar
integral

Fomentar la importancia de contar
con un seguro de salud

Desconocimiento en el tema los
seguros de salud de la poblacién

Resistencia a la compra de seguros
de salud

Tecnoldgicos

Avance en la tecnologia

Implementacién de herramientas
para la facilidad de tramites tanto
para el personal como para el
consumidor

Oposicion a usar nuevas tecnologias

Estafas por medio de canales
digitales

Ecoldgicos

Crear programas de
concientizacion ecoldgica actual y
futura

Riesgos naturales

Legales

Flexibilidad en los contratos

Aplicar la simplificacion de
tramites

Cambios en la legislacion del nuevo
gobierno

Elaboracion propia, 2022.
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Tabla 27

Analisis FODA

Fortalezas:
o Innovacion del producto
o Tecnologia mas avanzada
o Pagos accesibles

Debilidades:
. Dar a conocer el producto
o Algunas personas consideran no

importante contar con un seguro

Oportunidades:
. Ofrecer productos innovadores
. Diversificacion del producto
. Creacion de canales digitales para

brindar una mejor experiencia al cliente

Amenazas:
. Nuevos competidores en el
mercado
. Aumento en los costos

Elaboracion propia, 2022.
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Las 5 Fuerzas de Porter

El poder de negociacién de los
clientes
Es importante entender que los
clientes desean encontrar los
precios mas accesibles, por eso se
ponen en competencia las
aseguradoras, para lograr pasar al
cliente de una empresa a otra con el
mismo producto, en mejores
condiciones para el consumidor.

La amenaza de los nuevos
entrantes
La amenaza de nuevos
competidores es alta ya que afio tras
afio se van incorporando mas
compafiias aseguradoras, ademas un
competidor que estad tomando fuerza
son las entidades financieras ya que
contienen una cartera de clientes
elevada.

La rivalidad entre los competidores
En el sector de seguros la competencia es alta
porgue tienden a mejorar la oferta que otra
aseguradora brinda para tener un cliente, esto
sucede con los precios, garantias, condiciones del

La amenaza de los productos
sustitutos.
Esta amenaza es baja porque
actualmente no hay un producto
que pueda sustituir los seguros.

Figura 34. 5 Fuerzas de Porter.

Elaboracion propia, 2022.

El poder de negociacion de los
proveedores

Existe gran variedad de oferta para

contratar los servicios que la
compafiia necesite.
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Segun el andlisis realizado de las 5 fuerzas de Porter, la fuerza que afecta el plan es:

La rivalidad entre los competidores: El sector de seguros es amplio y existen aseguradoras
con mas experiencia, ademas de que rapidamente las aseguradoras se enteraran del nuevo

servicio que MAFESA ofrece y es muy probable que la competencia copie el servicio.

Realizando el anélisis de la aseguradora MAFESA se crean estrategias para tener una

respuesta a los posibles problemas que se creen con la fuerza antes mencionada:
Ofensiva

Se refiere a la combinacién de fortalezas y oportunidades para saber de qué forma actuar

segun los analisis:

1. Se crearé la publicidad tanto en redes sociales como en la pagina web para que las
personas conozcan sobre el nuevo servicio que MAFESA ofrece, resaltando el potencial que tiene

el servicio cuando las personas consulten.
2. Los vendedores realizaran campafias para conseguir clientes en distintos lugares.

3. Se ira creando una base de datos con los contactos de las personas interesadas para

crear charlas mediante Zoom y que ellos tengan méas conocimiento del servicio.
3. Se estara llamando a las personas para ofrecerles el servicio.

4. Si las personas estuvieran interesadas se realizara una reunién presencial para darles

maés informacion del servicio.

5. Se crearan estrategias en las paginas de redes sociales para interactuar con las personas

e ir conociendo al cliente.

Por otra parte, en respuesta Defensiva para MAFESA lo mas importante es el cliente, por
lo tanto, estar en constante comunicacion con ellos es esencial para ir conocimiento sobre sus

necesidades y asi aportar valor con el servicio ofrecido.

Ademas, se plantea realizar reuniones entre los socios para estar al tanto de los avances

tecnoldgicos, competidores y nuevas tendencias.
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Ventaja competitiva

La ventaja competitiva que ofrece este proyecto es que la compafiia de seguros MAFESA
es innovadora ya que lo que quiere es utilizar la tecnologia como punto a favor para que las
personas obtengan sus seguros de una manera mas rapida y eficaz, ademas la empresa cuenta con
un producto que actualmente no existe en el mercado lo cual hace que la personas se interesen

por adquirirlo ya que la competencia actualmente no lo brinda.

Las 8 P del mercado

Precio.

El precio del nuevo producto se calcula basado en la encuesta donde se indican los precios
que pagarian las personas por obtener un seguro, los planes cuentan con los siguientes precios:

Plan A- 25.000 anuales

Plan B- 38.000 anuales

Plan C- 54.000 anuales

Estos precios dejan un margen de utilidad del plan A un 79% del plan b un 78% y del plan

c un 78%, el célculo de estos porcentajes se ven en la Tabla 40.

Producto.

El nuevo producto que se va a desarrollar es la Péliza Autoexpedible COVID-19 y sus
Variantes, este producto se disefia por la necesidad que tienen las personas ante un contagio de la
COVID-19 y de las posibles variantes que existan, ademas se brinda atencion post-covid en caso
de que la persona lo requiera

Para ello se crean condiciones particulares del producto:

Condiciones particulares - Limites y topes
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Tabla 26
Plan A.

PLAN A

AUTOEXPEDIBLE

Poliza COVID 19 y sus Variantes

Condiciones Particulares

MONTO COBERTURA €2.000.000,00 COSTO ANUAL ¢25.000,00 POR PERSONA

01 Asistencia médica, por COVID-19 producida por el virus SARS-COV?2 y sus variantes hasta
2.000.000,00 (las pruebas PCR se pagan por reintegro dentro del monto asegurado)

02 Indemnizacion por muerte producto por COVID-19 (SARS-COV2) y sus variantes hasta
2.000.000,00

03 incapacidad total y permanente por secuelas de la COVID-19 (SARS-COV2) y sus variantes
hasta por ¢:2.000.000,00

04 Servicio de traslado en ambulancia al hospital: 1 (dentro del monto asegurado se realiza por
reintegro)

05 Consultas con especialista en Psicologia 0 Neurologia posterior a la COVID-19 (se otorga un
10% del monto asegurado para utilizar las consultas que se deseen tomando en cuenta que el
monto asegurado se disminuye)

Sin Deducible

Elaboracion propia, 2022.
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Tabla 27
Plan B.

PLAN B

AUTOEXPEDIBLE

Poliza COVID 19y sus Variantes

Condiciones Particulares

MONTO COBERTURA ¢3.500.000,00 COSTO ANUAL ¢38.000,00 POR PERSONA

01 Asistencia médica, por COVID-19 producida por el virus SARS-COV?2 y sus variantes hasta
3.500.000,00 (las pruebas PCR se pagan por reintegro dentro del monto asegurado)

02 Indemnizacion por muerte producto por COVID-19 (SARS-COV2) y sus variantes hasta
3.500.000,00

03 incapacidad total y permanente por secuelas de la COVID-19 (SARS-COV2) y sus variantes
hasta por ¢3.500.000,00

04 Servicio de traslado en ambulancia al hospital: 1 (dentro del monto asegurado se realiza por
reintegro)

05 Consultas con especialista en Psicologia o Neurologia posterior a la COVID-19 (se otorga un
10% del monto asegurado para utilizar las consultas que se deseen tomando en cuenta que el
monto asegurado se disminuye).

Sin Deducible

Elaboracion propia, 2022.
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Tabla 28
Plan C.

PLANC

Poliza COVID 19 y sus Variantes

Condiciones Particulares

MONTO COBERTURA ¢5.000.000,00 COSTO ANUAL ¢54.000,00 POR PERSONA

01 Asistencia médica, por COVID-19 producida por el virus SARS-COV?2 y sus variantes hasta
(5.000.000.00 (las pruebas PCR se pagan por reintegro dentro del monto asegurado)

02 Incapacidad total y permanente por secuelas del virus SARS-COV?2 vy sus variantes hasta
¢5.000.000,00.

03 Indemnizacion por muerte producto por COVID-19 (SARS-COV?2) y sus variantes hasta
5.000.000,00

04 Servicio de traslado en ambulancia al hospital: 1(dentro del monto asegurado se realiza por
reintegro)

05 Consultas con especialista en Psicologia o Neurologia posterior a la COVID-19 (se otorga
un 10% del monto asegurado para utilizar las consultas que se deseen tomando en cuenta que el
monto asegurado se disminuye)

Sin Deducible

Elaboracion propia, 2022.

Plaza.

La aseguradora MAFESA contard con coworking, esto significa la contratacion de
oficinas en vez de tener un comprar un local, esto porque es mas practica la contratacién de
oficinas para realizar el emprendimiento y ademas los costos son mucho menores que la compra
de edificio.

Se esta creando una pagina web ya que esto hace que el producto se pueda dar a conocer
de una manera confiable, y este serd uno de los medios por los cuales las personas puedan
obtener su seguro.

Se utilizan los sistemas de Teams y Zoom para realizar reuniones con el personal, en caso

de que se requiera.
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Promocion.

La primera estrategia sera la creacion de la pagina web donde las personas puedan obtener

informacién y ademas adquirir el seguro.

La segunda estrategia sera crear alianzas con escuelas, bancos, colegios, gimnasios,

farmacias, clinicas, entre otros.

La tercera estrategia sera la incursién de publicidad por medio de redes sociales, con el fin
de que las personas conozcan la empresa y el nuevo producto, todo esto de la mano de la

inteligencia artificial.

La cuarta estrategia sera realizar campafias en colegios, escuelas, empresas, para

promocionar el servicio y que los padres de familia se puedan llevar la informacion.

Como parte de la promocion que se brindara en distintas escuelas, colegios, empresas se

entregaran algunos articulos para promocionar el producto, por ejemplo:

\
J:g | @
OMPANIA DE
\

EGUROS MAFESA

COMPANIA DE
SEGUROS MAFESA

Figura 35. Publicidad 1.
Elaboracion propia, 2022.
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Figura 36. Publicidad 2.

Elaboracion propia, 2022.

2 Poliza

© Autoexpedible

covo

Péliza

Autoexpedible

CcoviD-19

Ademas, se realiza un brochure con la informacién del nuevo producto para que las

personas puedan observar los beneficios y los lugares donde lo pueden comprar.

Beneficios

Servicio de traslado en ambulancia al
hospital

Linea de consultas y orientacion médica
24/7 gratuito.

Sin limite de edad

Consultas con especialista en Psicologia o
Neurologia posterior a la Covid-19 (Se
otorga un 10% del monto asegurado).
Transmision de mensajes urgentes gratuito.
Convenios con dpticas, clinicas, odontologia,
farmacias.

Facilidad de pago

Conoce nuestro producto estrella

iiiPéliza Autoexpedible COVID-19!!!

22212121

Conozca nuestros planes

iiiDesde los ¢25.000 anual por
personall!

Contactemos:
Visite nuestra pagina web
www.mafesacr.com

O info@mafesacr.net

\.) 81234567

f @

Figura 37. Brochure.

Elaboracion propia, 2022.

Quienes somos

La compaiiia de seguros MAFESA es una
aseguradora donde las personas pueden
adquirir distintos seguros personales
segun sus necesidades por medio de una
pagina virtual, donde puedan desde la
tranquilidad de su hogar comprar un
seguro, ademas es una aseguradora
innovadora ya que implementa el
seguro contra la covid-19 y sus secuelas

Ser uma empresa lider en el mercado de segwros
donde se trabaje con trunprencia hicia los
trsbayadores v chiertes, ademis ser uma asegurador
que iuplements ka innovacion en sus servicios para

Misién

Ser una aseguradora que brinde tranquilidad y
proteccion a los asegurados, brindandoles
servicios y coberturas de calidad con un alto
personal capacitado para asi dar una oferta de
valor compete sque dar soluciol

los asegura

OCN
@

MAFESA

Poliza Autoexpedible
Covid-19 y sus variantes
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Perceptibles.

El servicio que se ofrece su mayoria es virtual, por ese motivo se trabaja en disefios
atractivos para las personas, una publicidad clara para un facil entendimiento y que las personas

obtengan la informacién necesaria.

Se elaborard la herramienta interactiva para que las personas puedan utilizarla de una

manera sencilla.

Proceso.

Se hardn campafias para que las personas conozcan el producto en escuelas, colegios.
empresas.

Se disefiara la pagina web para gque las personas puedan obtener informacion del producto.

Se realizara un seguimiento mensual de las ventas con el fin de ir viendo cémo se esta
vendiendo el producto.

Las redes sociales serviran como foco para poder interactuar con los clientes e ir
conociendo lo que opinan del producto.

Personal.
Para la creacion del emprendimiento se desea contratar:

e 2 vendedores con experiencia en seguros.

e 1 persona de operaciones con experiencia en seguros.
e 1 disefador (outsourcing)

e 2 personas de servicio al cliente

e 1 contador (outsourcing)

e 1 SOPORTE TECNICO con experiencia (outsourcing)
e 1 oficial de cumplimiento

e 1 mensajero.

Productividad.

Dentro del plan de trabajo se atacd este punto, los socios trabajardn en estrategias
concretas para los diferentes sectores y la respectiva creacion de indicadores con el fin de

controlar los resultados.
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Bosquejo de Plan de Negocio

Lo primero fue crear las tareas principales para entender cual es el plan por seguir por

parte de los empleados de la aseguradora MAFESA. La idea fue plasmar los puntos importantes,

junto a la duracion de la ejecucion y un responsable asignado segun el organigrama creado.

1.

En primer lugar, es importante saber que para abrir una aseguradora se debe cumplir con
los requisitos ante la SUGESE, y todo el tramite que esto implique; de ello se van a

encargar los socios.

Crear politicas de la empresa. Es importante comenzar con las politicas, entender cual va
a ser el funcionamiento y las normas por seguir, por lo tanto, es importante que tanto los
socios como los colaboradores conozcan el lineamiento. Para la generacion de la
informacidn se estipul6 un tiempo de 5 semanas y el encargado seré el socio 1.

Realizar la contratacion de los colaboradores, los 2 socios tendran que realizar esta accién
y se requiere un tiempo de 2 semanas.

Se plantea realizar una reunion con el personal contratado para explicarle cual sera el
funcionamiento de la empresa, cual seréd la normativa y que conozcan del servicio, de esto
se encargaran los socios.

El disefio de la pagina web estara a cargo del disefiador gréfico, para esto se requiere un
tiempo aproximado de 7 semanas, ya que requiere licencias y permisos.

Crear el producto del nuevo servicio con sus coberturas, precios y demas, esto se creara
entre los socios en un plazo de un mes.

Crear la dindmica de ventas, notificaciones y publicidad: Para promocionar el nuevo
servicio se plantea hacer campafia en escuelas, colegios, empresas. Se tendra una
planeacién a fin de conversar con los encargados de las instituciones, de esto se encargara
el socio 1 junto con los vendedores. Verificar la planificacion de las actividades tomaré un
tiempo de 2 semanas.

Generar un cronograma de reuniones mensuales, el socio 2 se encargara de planificar y
compartir las fechas y horas de las reuniones que se consideren necesarias para la
creacion, revision y control de tareas.

Definir el salario de los empleados, los dos socios tendran 1 semana para definir este

rubro.
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10. En una mesa de trabajo donde participaran los dos socios se creardn las mediciones de

objetivos, se plantearan y concretardn los parametros con que se va a medir y cuéles

indicadores se encargaran de controlar los progresos y cumplimientos. Para esta tarea se

asigna un mes de tiempo.

11. Seguimiento de resultados: los socios se encargaran de dar seguimiento a los diferentes

puntos u objetivos asignados con el fin de mantener un cumplimiento 6ptimo vy eficiente.

Tabla 29
Tareas y seguimientos

de objetivos.

Actividad Duracidn Responsable
1 Crear politicas de la empresa 5 semanas Socio 1
2 Definir puestos a contratar 3 semnas Ambaos Socios
3 Definir salarios 1 semana Ambos Socios
4 Caontratacion de Personal 2 semanas Ambas Socios
5 Capacitacion y reunion con los empleados 4 semanas Ambaos Socios
6 Creacidn de Producto 4 semanas Ambos Socios
7 Dinamicas de Ventas 2 semanas Socio 1
8 Cronograma de Reuniones mensual 1 por mes socio 2
g Medicidn de Objetivos 4 semnas socio 2
10 Seguimientos 1 ves por semana Ambos Socios

Anélisis Competitivo

En el ambito de seguros existe gran competencia, a continuacién, se presentan las

aseguradoras con mayor participacion en el pais y como se encuentran divididas segun los

servicios o productos que ofrecen:

1. Instituto Nacional de seguros (INS)

2. ASSA compafiia de Seguros.

3. Pan American Life Insurance

4. Aseguradora del Istmo (ADISA)

5. MAPFRE.

6-Aseguradora Sagicor de Costa Rica.
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7. Qualitas Compariia de Seguros

8. Seguros del Magisterio.

9. Best Meridian Insurance Company.

10. Oceanica de Seguros

11. Triple-S Blue Inc.

12. Seguros Lafise Costa Rica.

13. Davivienda Seguros (Costa Rica) S. A.

Estas aseguradoras brindan distintos servicios, como a continuacion se presenta:

Tabla 30

Competencia seguros generales y personales.

SEGUROS GENERALES Y PERSONALES

Instituto Nacional de seguros (INS)

ASSA Compafiia de Seguros

Aseguradora del Istmo (ADISA)

MAPFRE

Davivienda Seguros (Costa Rica) S. A.

Aseguradora Sagicor de Costa Rica

Elaboracion propia, 2022.
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Tabla 31
Competencia seguros personales.

SOLAMENTE SEGUROS PERSONALES

Seguros del Magisterio.

Triple-S Blue Inc

Best Meridian Insurance Company

Pan American Life Insurance

Elaboracion propia, 2022.

Tabla 32

Competencia seguros generales.

SOLAMENTE SEGUROS GENERALES

Oceanica de Seguros

Qualitas Compafiia de Seguros

Seguros Lafise Costa Rica

Elaboracion propia, 2022.
Comercializacién Online
Personalidad de la marca.

Es importante que la marca cuente con personalidad, para este proceso se realiza un focus

group para testear el logo, colores y rasgos de la marca.

En el focus group participan tres personas: dos mujeres y un hombre de edades entre los

28 y los 34 afios.
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Figura 38. Focus Group.
Elaboracion propia, 2022.

Las personas observaron el logo e indicaron que el color es bonito, si da referencia a una

compafiia de seguros y se parece a una particula o un atomo que los relaciona con el virus de la

COVID-19.

En la parte de la pagina web indicaron que los edificios representan fortaleza y futuro.

Logo

L2
@ Compaiia de Seguros
> MAFESA

Figura 39. Logo MAFESA.
Elaboracion propia, 2022.
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Propuesta Unica de Valor

La propuesta Unica de valor es aquello que se brinda al cliente y que hace que tenga

preferencia por este producto y no por el resto que ofrece la competencia.

Para poder saber cual es la propuesta de valor se realizé un focus group y se determinaron

los siguientes resultados:

e Precios: Los invitados al focus group indicaron que los precios son relativamente bajos,

por ese motivo ellos si podrian comprar el seguro.

e COVID-19 y sus variantes: Ellos dijeron que lo que mas les llama la atencidn es el hecho
de que también cubra a otras variantes que se puedan desarrollar, lo cual lo presenta como

un producto innovador que puede ser mucha utilidad para toda la familia.

e Post COVID-19: Este es otro factor que representa importancia para los invitados del
focus group ya que ellos ven la necesidad de un seguimiento donde las personas que

guedan con algunos problemas psicolégicos puedan sean tratadas.
Publico Objetivo

Las personas en el focus group sefialaron que existen factores claves para tomar en

consideracién al publico meta, entre los cuales estan:

* Sociodemograficos: Los invitados consideran que el producto es para hombres, mujeres
y nifios y como el plan es para el sector de Desamparados, que ellos sean los que lo utilicen,
ademas indican que se debe hacer una exclusién con los adultos mayores ya que ellos corren

mayores riesgos de muerte.

* Socioecondmicos: En el nivel socioeconémico indicaron que por el precio lo podrian

adquirir las personas de clase bajo, medio y alto.
Cronograma de Actividades

El cronograma sirve de guia para la planeacion de los objetivos y que se vayan realizando
en un tiempo determinado, esto ayuda que se planteen las ideas, en este caso para la creacion de

la pagina web de la aseguradora y las formas de promocion del producto.
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Tabla 33
Cronograma para la creacion de la pagina web.

AEEIRIE [DOIF (e Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Agos | Sep | Oct | Nov

Dic

1. Creacion de la pégina
web
2. Generacion de

contenido en las redes sociales

3. Implementar actividades
promocionales

4, Crear medios
interactivos con los clientes
para resguardar su fidelizacion

Elaboracion propia, 2022.

Canales Digitales de la Estrategia

Primeramente, se crea el sitio web para que las personas tengan acceso para conocer
todo sobre la empresa y los productos que se ofrecen, ademas por medio de la pagina las
personas pueden observar cuéles son los beneficios de los seguros y obtener el nuevo producto
de Poliza Autoexpedible COVID-19.

Figura 40. Canal digital.
Elaboracion propia, 2022.
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Para la compra del producto por medio de la pagina web se va a realizar un formulario de

facil acceso para que las personas puedan elegir el monto asegurado de su preferencia.

Poliza Autoexpedible @Cnmpaﬁia de Seguros
Covid-19 y sus variantes > MAFESA
Nombre completo: ( ) pecrade | ) céauia:( )
Género: g e (( )m  Domicilio: C
Podre o Encargade: ) Céduia:

Coneo electénico: ) Tetetono: [

OPCION A CONTRATAR  muuly PLANA @ PIANB @& PLANC @
Asistencia médica por COVID-19 producida por C2.000.000 C3.500.000 C5.000.000

el virus SARS-COV2 y sus variantes
Incapacidad Total y Permanente por secuelas del C2.000.000 C3.500.000 C5.000.000

virus SARS-COV2 y sus variantes

Indemnizacién por muerte producto por COVID €2.000.000 €3.500.000 C5.000.000
19 (SARS-COV2) y sus variantes

PRIMA ANUAL C25.000 T38.000 C54.000

s incluyen impuesto al valor agregado segun Ley 9635

Beneficiario:
MNombre: cédula: Parentesca: Forcentaje:

1C )( ) )C
2( (C )C )C

Las condiciones generales y nimero de péliza asignade serdgn remitidas al correo o en este

Figura 41. Formulario del producto.

Elaboracion propia, 2022.

Se crean canales digitales como Facebook, Instagram y Twitter para dar a conocer tanto la
empresa como el producto nuevo, lo que se quiere es conseguir muchos seguidores en las
distintas paginas, haciendo promociones para los usuarios y asi poder llegar a captar la mayor

cantidad de clientes.

Figura 42. Canal Digital Facebook y Twitter.
Elaboracion propia, 2022.
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COMPANIA DE
SEGUROS MAFESA

Figura 43. Canal Digital Instagram.
Elaboracion propia, 2022.

Requisitos para el Desarrollo del Sitio Web
Hosting.

Para iniciar con la actividad comercial online se ha considerado un hosting Empresarial
Plus por un afio:

* Espacio en disco 2 GB

* Trafico mensual 40 GB

* Base de datos 6 (MySql / PostgreSQL)

* Cuentas de E-mail 25

* Subdominios 6

* Cuentas FTP 6

* Parked domains

Dominio.

El dominio escogido para este proyecto es www.mafesacr.com
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Certificado seguro -Protocolo Https.

Incluye el sitio el certificado Premium SSL con el fin de garantizar la proteccion de datos

de los usuarios y clientes:
* Validacion de dominio
* 1 dominio
» Licencias de servidor adicionales gratuitos
* Expedido dentro de 2 dias
Creacion e-commerce.
* Autoadministrable
* Disefio responsivo
* Secciones requeridas por el cliente
* Formulario de contacto
* Enlace a redes sociales
* Sitio web disefiado a la medida
* Galeria de imagenes
* Blog
* Optimizacion motores de busqueda
* Catéalogo de productos
* Carrito de compra
* Chat online
Soporte web.

Contratarlos servicios de la empresa Gestion Tecnologica que ofrece un servicio

completo:
* Creacion y configuracion de cuentas de correo

» Mantenimiento de cuentas de correo
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* Monitoreo funcionamiento sitio web

* Control de errores

* Actualizaciones de plugins y modulos

* 20 horas mensuales para actualizacion de contenidos
* Respaldo mensual del sitio web

» Creacion de nuevas secciones informativas

* Implementacion y optimizacion SEO

* Optimizacion tiempos de carga del sitio web

» Mantenimiento de catdlogo de productos

* Gestion de atributos de productos

Promocionar el contenido.

En este sentido, se usaran las redes sociales para interactuar con el cliente actual y
fidelizarlo y atraer a los clientes potenciales, posteando contenido que les interese, es decir, leer
los comentarios, opiniones y sugerencias para ofertar lo que requieren, responder o mas pronto
posible a sus dudas, de esta forma sentira engagement por la marca.

Estrategia social media.

Una estrategia de social media es parte del plan de marketing donde se incluye aquellas
acciones pormenorizadas que se van a efectuar para lograr los objetivos de marketing del

negocio.
Portada de las redes sociales.

Cuando se efectlen actividades como dindmicas o concursos, la portada o banner se
cambiara con la temética por tratar y se mantendra hasta el final de dicha actividad. Por ejemplo,
si tiene una duracion de 15 dias, el banner tendrd como tema la actividad, modificandose de
acuerdo con los avances del concurso o promocion. En el caso de Instagram se utilizara el

hashtag para cada imagen que tenga relacién con lo que se promociona.
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facebook

Figura 44. Pagina Facebook.
Elaboracion propia, 2022.

Estrategia de Comunicacion Digital

Se ve una oportunidad de negocio para llegar al publico objetivo por medio de estas redes
sociales ya que son las mas seguidas por las personas. Por ello, se evalué el lenguaje para llegar
de forma sencilla y que las personas se sientan en una zona confiable, empleando un estilo

amistoso y amable con quienes escriben en estos medios.

En cuanto a la periodicidad de postear, sera entre uno 0 maximo dos por dia. Siempre

tomando en cuenta lo que el cliente solicita para ofertar mas sus requerimientos.
Los tipos de publicaciones que se realizaran seran los siguientes:

Publicar promociones y obtener interacciones.
Se trata de dar a conocer el servicio con precios promocionales en la pagina web a través
de un mensaje donde la imagen al hacer clic esté enlazada con el sitio web y el cliente pueda

ingresar y revisar los productos que se ofrecen con sus caracteristicas.

De este modo también se busca interactuar con el usuario para conocer sus gustos y
preferencias y poder satisfacerlos a cabalidad. Por otra parte, conocer si existe descontento para

solucionar las quejas que se pudiesen presentar.
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Propuesta Econdémica

Para la contratacion del personal a tiempo completo se realiza un estudio sobre los

salarios, como se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 34

Salario por colaboradores.

Administrativos

2 Vendedores Agente Vendedor i 697 680
1 Operaciones Tramitador de Seguros | ¢ 570563
2 Serivio al Cliente Ayudante de Vendedor| ¢ 510 748
1 Mensajero Mensajero i 339 830
Total ¢ 2118 822
Inflacion 2019 1,52%
Inflacion 2020 0,89%
Monto Actualizado i 2170172
Cargas Soc i 575 096
Aguinaldo i 180 848
Vacaciones i 72 339
Cesantia i 126 593
Total Mensual ¢ 3125047

Elaboracion propia, 2022.

Asi mismo se realiza una tabla de los servicios que se van a contratar por medio de

servicios profesionales:
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Tabla 35

Salarios por servicios profesionales.

Servicios Outsourcing

1 Contador i 200 000
1 Soporte a 150 000
1 Oficial Cumplimiento | ¢ 200 000
1 Disefiador i} 150 000
Total i 700 000
Planilla i 3125 047
Outsourcing ¢ 700 000
Total ¢ 3 825 047

Elaboracion propia, 2022.

A continuacion, se detallan los precios que van a tener los planes y la cantidad

aproximada de ventas, en el primer afio se obtiene un ingreso de €85.200.000.

Tabla 36

Ventas anuales.

Ventas
Plan A Plan B PlanC Total
Precio de Ventas por plan {25 000 {38 000 54 000
Cantidad Vendidada Anual 1200 600 600
Ingresos ¢30 000 000 ¢22 800 000 ¢32 400 000 ¢85 200 000

Elaboracion propia, 2022.

Para determinar cuantas personas mueren por COVID-19 en Costa Rica se realiza el

calculo de la poblacion de Costa Rica y la cantidad de fallecidos por COVID-19, ademas se sacan

los meses que lleva la pandemia para determinar el factor anual, esto se hace dividiendo los

meses de pandemia entre 12, en este caso 27/12= 44%, seguidamente se dividen los fallecidos

entre la poblacion total del pais multiplicado por el factor anual, lo que da como resultado

0.0731% de muertes.
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Tabla 39
indice de muertes en CR por COVID-19

Supuestos
Poblacion CR 5 180 000
Fallecidos CR 8525
Meses de Covid 27
Factor Anual 44%
% Muerte anual por COVID-19 0,0731%

Elaboracion propia, 2022.
Como se puede ver en la Tabla 40, se realiza el célculo de lo que se debe pagar en las

coberturas mencionadas en los planes.

Tabla 38

indice de incapacitados y contagiados.

Incapacitados 276 362
% Incapacitados 0,0039%
Contagiados 904 934
Contagiados 7,.76%

Elaboracion propia, 2022.
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Tabla 39
Célculo de coberturas.

Ventas

Plan A Plan B Plan C Total
Precio de Ventas por plan @25 000 ¢38 000 @54 000
Cantidad Vendidada Anual 1200 600 600
Ingresos ¢30 o000 000 ¢22 800 000 ¢32 400 o00 ¢85 200 o000

Indemnizacién

Indemnizacién por muerte ¢ 2o000000,00 | ¢ 350000000 | ¢ 5000000,00
Muertes Previstas (cantidad de ventas * % de muertes) 0,88 0,44 0,44
Costo de Indemnizacién por muerte 1755470 1536 036 2194 337 5485 843
Incapacitados 0,05 0,02 0,02 0
Beneficio por incapacidad 100 000 152 000 216000
Costo de Indemnizacion por Incapaciadad 4683 3559 5057 13 299
Atencién Médica 93,17 46,59 46,59 0,00
Beneficio por Atencién Médica 50 000 76 000 108 000
Costo de Indemnizacion por Atyencién Médica 4658 605 3540540 5031293 13230438
Costo de Beneficios |¢ 6418758 ¢ 5080135 |¢ 7230688 | ¢ 18729580
Margen de Utilidad Absoluto Unitario ¢ 19651 | ¢ 29533 | ¢ 41 949
Margen de Utilidad % 79% 78% 78%

Elaboracion propia, 2022.
Uno de los gastos importantes para el plan comercial de la compafila MAFESA es la

creacion de la pagina web, todos los gastos fueron costeados.

Tabla 40
Presupuesto MAFESA.

Prasupuesto pagina web MAFESA
Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Hosting y SSL i 47365 | ¢ 49733 | ¢ 52220 | ¢ 54831 | ¢ 57573
Electricidad i 60263 [ ¢ 64482 | ¢ 67706 | ¢ 71001 | ¢ 74 646
Dominio ¢ 98000 | ¢ 102900 | ¢ 108045 | ¢ 113447 | ¢ 119120
Celular conm Internet full ¢ 456000 | ¢ 456000 | ¢ 456000 | ¢ 456000 | ¢ 456 000
Mantenimiento Web ¢ 840000 | ¢ 882000 | ¢ 926100 | ¢ 972405 | ¢ 1021025
Administrador de Pagina (Salarios + Cargas) ¢ 2520000 ¢ 2696400 | ¢  2831220|¢ 2972781 |¢ 3121420
Total de Costos ¢ 4021628 | ¢ 4251515 | ¢ 4441291 | ¢ 4640555 | ¢ 4849783

Elaboracion propia, 2022.

Ademas, se plantea la inversion inicial, la cual se brinda por parte del capital de los
socios.
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Tabla 41

Inversion inicial.

inversion
Desarrollo de Presentacion Digital a 350 000
2 Celulares a 359 800
4 Computadoras ¢ 2207960
Cracidén Pagina Web ¢ 2310000
Total de Inversion ¢ 5227760

Elaboracion propia, 2022.

Tabla 42

Estado de resultados mensual afio 1.

Estado de Resultados

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Ventas 7 100 000 7 100 000 7 100 000 7 100 000 7 100 000 7 100 000
Costo de Ventas -1 560 798 -1 560 798 -1 560 798 -1 560 798 -1 560 798 -1 560 798
Utilidad de Ventas 5539202 5539202 5539202 5539202 5539202 5539 202
Depreciacidon y Amortizacion -145 216 -145 216 -145 216 -145 216 -145 216 -145 216
Salarios y Cargas -3 825047 -3 825047 -3 825047 -3 825047 -3 825047 -3 825047
Suministros Oficina y de COmputo -249 896 -249 896 -249 896 -249 896 -249 896 -249 896
Co-working -166 667 -166 667 -166 667 -166 667 -166 667 -166 667
Gastos de Publicidad -318 754 -318 754 -318 754 -318 754 -318 754 -318 754
Gastos de Tecnologia -335 136 -335 136 -335 136 -335 136 -335 136 -335 136
Utilidad Neta 498 487 498 487 498 487 498 487 498 487 498 487

Elaboracion propia, 2022.

112



Tabla 43

Estado de resultados mensual afio 1.

Estado de Resultados

Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ventas 7 100 000 7100000 7100000 7100000 7100000 7100000
Costo de Ventas -1560 798 -1560 798 -1560798 -1560798 -1560 798 -1560 798
Utilidad de Ventas 5539202 5539202 5539202 5539202 5539 202 5539 202
Depreciacion y Amortizacion -145 216 -145 216 -145 216 -145 216 -145 216 -145 216
Salarios y Cargas -3 825047 -3 825047 -3825047 -3 825047 -3 825 047 -3 825 047
Suministros Oficina y de Codmputo -249 896 -249 896 -249 896 -249 896 -249 896 -249 896
Co-working -166 667 -166 667 -166 667 -166 667 -166 667 -166 667
Gastos de Publicidad -318 754 -318 754 -318 754 -318 754 -318 754 -318 754
Gastos de Tecnologia -335136 -335 136 -335 136 -335136 -335136 -335136
Utilidad Neta 498 487 498 487 498 487 498 487 498 487 498 487
Elaboracion propia, 2022.
Tabla 44
Estado de resultados anual 5 afios.
ESTADO DE RESULTADOS
Afio 0 1 2 3 4 5
Ventas 85 200 000 93 720 000 103 092 000 113 401 200 124 741 320
Costo de Ventas -18 720 580 -20 602 538 -22 662 792 -24 920 071 27 421 978
Utilidad de Ventas 66 470 420 73117 462 80 420 208 88472 129 07 3190 342
Depreciacion y Amortizacion -1742 587 -1742 587 -1 742 587 -1 742 587 -1 742 587
Salarios y Cargas -45 900 568 -49 113 607 -51 560 238 -54 147 752 -56 855 140
Suministros Oficina y de Computo -2998 751 -3 208 664 -3 369 097 -3 537552 -3714 430
Alguiler de Co working -2 000 000 -2 100 000 -2 205 000 -2 315 250 2431013
Gastos de Publicidad -3 825 047 -4092 801 -4 297 441 -4512 313 -4 737 928
Gastos de Tecnologia -4021 628 -4 251 515 -4 441 291 -4 640 555 -4 849 783
Utilidad Neta 5981 838 8 608 288 12 804 505 17576 120 22 988 462

Elaboracion propia, 2022.
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Tabla 45

Estado de Resultados Resumen

ESTADO DE RESULTADOS
Ao Vst Mesl  Mes3  Mesd  MesS  MesB M7 MesB o Mesd MesiD o Mesll M Aol Ao find Ao
[NGRESQS
Ventas del Plan A 1500000 2500000 2500000 2500000 2500000 2500000 2500000 2500000 2500000 2500000 2500000 2500000 33000000 36300000 39930000 43923000
Ventas del PlanB 1000000 1900000 1900000 1900000 1900000 1900000 1900000 1900000 1900000 1900000 1900000 1900000 25080000 27588000 30346800 33381430
Ventas del Plan C 1700000 2700000 2700000 2700000 2700000 2700000 2700000 2700000 2700000 2700000 2700000 2700000 35640000 39204000 43124400 47436840
Totaldelngresos 7100000 7100000 7100000 7100000 7100000 7100000 7100000 7100000 7100000 7100000 7100000 7100000 93720000 103092000 113401200 124741320
Gastos Administratives
Salgrios y Cargas 3825047 3825047 3825047 3B25047 3RIS047 3RIS047 BRISO4T 3RASO4T 3RIS047 3RIS047  3RIS047  3RI5047 49113607 51569288 S4147751 56855140
Gastos de Tecnologia BB s M B M o s N o s N 5 I N T T 1 T 1 A 1 A A 3 A B ) % R 8T
Suministros Oficing y de Computo 2989 240896 240B95  240B0R  2A9B0R 249896 249896 240896 240B0F 240806 249806 249806 3I0BER4 3369097 3537SS 37IAL0
Co-warking 166667  166E67  166EG7 166667 166667 166667 166667 166GR7T  1RGGR7 166667 166667 166667 2100000 2205000 2315250 2431013
Deprecizcion y Amorizacidn 15216 145216 145216 15216 145216 45216 145216 1Sl 12l 1Sl 15216 145216 1742587 1742587 L742S@7 1742587
SubTotal 47091 474961 472061 4721960 472961 47961 47291 472961 47M061 47M961 ATM961 ATM061 60416373 63327262 6633696 69592952
(Gastos de Publicidad
Publidad S18754 318754 S1R7S4 S1RUS4 18784 187R4 31RUS4 S1BUS4 31B7S4 31RUS4 31R7S4 31RUS4 4092801 4297441 4512313 4737923
SubTotal BT 87 18T 1874 MBTME MBTM MBTM 38T R7M JIATSE MIETSA JIBUS4 4092801 40744l 4512313 471918
(Gastos Operativos

Indenmizaciones 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 20602538 22662792 2499071 17421978
SubTotal 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1560798 1SE0798 20602538 22662792 24929071 27421978
Total de Gastos 6601513 6601513 6601513 6601513 6601513 6601513 6601513 6601513 6601513 6601513 6601513 6601513 85111712 090287495 95825080 101752858
Utilidad 498487 49487 49R487 49RA87 A9R487 A0R487 L9R47 403487 49B4R7 49B4R7 4SR437 49R4R7 BG0B 288 12804505 17576120 22983462

Elaboracion propia, 2022.
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Tabla 46

Diferencia de un afio a otro.

DIFERENCIA
2024-2023  2025-2024  2026-2025  2027-2026

3 000 200 3 300 000 3 630 000 3993 000
2 280 000 2 508 000 2 758 BOO 3034 680
3 240 000 3 564 000 3 920 400 4 312 440

8 520 000 9372000 10309200 11340120

3 213 040 2 455 680 2578 464 2707 388

229 BT 189 776 199 265 209 228
209913 160433 168 455 176 878
100 000 105 000 110 250 115763

o o 0 o

3 752 B39 2910 889 3 056 434 3 209 255

267 753 204 540 214 872 225 616
267 753 204 640 214 872 225 616

1872958 2 060 254 2 266 279 2 492 907
1872958 2 060 254 2 266 279 2 492 907
o o o o

5893 550 5175 783 5537 585 5927 778

2626 450 4196 217 4771615 5412 342

Punto de Equilibrio
Segun el analisis realizado se deduce que el porcentaje de punto de equilibrio es del 91%.

Plan A: Venta anual 1200*91%= 1092
Plan B: Venta anual 600*91%=546
Plan C: Venta anual 600*91%=546

Se deben de vender 1092 paquetes del plan A, 546 del plan B y C en el primer afio, esto
para que no se genere utilidad es decir para que no exista ni pérdida ni ganancia en el proyecto.

Tabla 49
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Punto de equilibrio

Factibilidad del producto

Ao 0 1
Inversion -5227 760

Ventas 77 475575
Costo de Ventas -18 729 580
Salarios y Cargas -45 900 568
Suministros Oficina y de Computo -2 998 751
Co-working -2 000 000
Gastos de Publicidad -3 825 047
Gastos de Tecnologia -4 021628
Neto -5 227 760 0

Elaboracion propia, 2022
Conclusiones

El plan comercial para la compafiia de seguros MAFESA, como se presenta en los estados
financieros, es rentable basado en los estudios y célculos realizados y se nota que anualmente
incrementan las ventas un 10%, lo cual hace que la utilidad anual aumente, pudiendo cubrir todos
los gastos que se requieren, Al realizar los estados financieros se ve la importancia que estos
tienen ya que justamente en ellos se puede notar si el proyecto va ser rentable o no, lo cual es de
suma importancia realizar para asi tener un prondstico sobre lo nuevo que se quiere implementar,

esto induce a no realizar innecesarios en un proyecto que no va a ser rentable para las compafiias.

En este trabajo de investigacién aprendi como aplicar un plan de negocios en la vida real
y a conocer la importancia que estos tienen para cualquier producto o servicio que se quiera sacar
al mercado, en este trabajo puse en practica todo lo estudiado durante la carrera y ahora
comprendo el valor que conlleva, esta tesis fue de crear un producto para un empresa lo cual se
estima como un emprendimiento, sin embargo se puede concluir que este producto puede ser

comercializado ante cualquier compafiia de seguros del pais.
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APENDICE

A continuacion, se presenta el borrador de preguntas de la encuesta de cliente que se
expuso al tutor y un profesor de Administracion con el fin de poder recibir su aprobacién para

proceder posteriormente con su aplicacion.

1. ¢Cuél es su género?
() Femenino
() Masculino

() Otro:

2. ¢En qué rango de edad se encuentra?
() Entre 18 y 30 afios
() Entre 31 y 50 afios
() Entre 51y 75 afios

() Mayor a 75 afios

3. ¢Esta actualmente laborando?
() Si, soy trabajador dependiente
() Si, soy trabajador independiente

() No

117



4. ¢Ha sido vacunado contra la COVID-19?
() Si
() No

Si en la pregunta anterior marco que No, por favor indique por que.

5. ¢Ha tenido COVID-19?
() Si
() No

6. ¢Ha recibido seguimiento médico post COVID-19?
()Si
() No

7. ¢Cuénto ha invertido en este seguimiento post COVID-19 si la C.C.S.S. no lo ha

cubierto?

() Co

() Entre C1 y €15.000

() Entre C15.001 y ¢:30.000

() Entre ¢30.001 y €'45.000

() Otro:
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8. ¢Alguna vez ha comprado un seguro de salud? (SI INDICA NO, PASAR A LA
PREGUNTA 10)

()si
() No

9. ¢Con cudl aseguradora ha tenido el seguro de salud?
() Instituto Nacional de Seguros

() ASSA Compafiia de Seguros

() MAPFRE

() Adisa

() Sagicor

() Otra:

10. En una escala de 1 al 5, donde 1 es muy poco y 5 es bastante, ¢cuanto conoce

sobre los beneficios o pluses que brindan los seguros de salud?

Muypocol 2 3 4 5 Bastante

11. En la escala del 1 al 5, donde 1 es muy poco y 5 bastante, ¢cuanto le gustaria

obtener un seguro de salud con cobertura de la COVID-19?

Muy poco 1 2 3 4 5 Bastante

Por favor, justifique su respuesta anterior.
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12. ¢Con cudl aseguradora le gustaria obtener el seguro?
() Instituto Nacional de Seguros
() ASSA Compafiia de Seguros
() MAPFRE
() Adisa
() Sagicor
() Otra:

Justifique por qué eligio esa aseguradora.

13. ¢ Cuando viaja compra un seguro de salud?
() Nunca
() Casi nunca
() A veces

() Siempre

14. ;Con cudl aseguradora compra el seguro cuando viaja?
() Instituto Nacional de Seguros
() ASSA Compaiiia de Seguros
() MAPFRE
() Adisa
() Sagicor

() Otra:

15. Indique por qué eligi6 esa aseguradora.
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16. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un seguro de salud contra la COVID-19?
() Entre €10.000 y €20.000
() Entre C20.001 y €30.000
() Entre €30.001 y 40.000

() Otro:

17. ¢ Cual es su método preferente de pago? (objetivo 4)
() Efectivo
() Débito de cuenta
() Débito de planilla

() Otro:

18. ¢ Cudl seria un motivo que lo imposibilite a comprar un seguro de salud contra la
COVID-19?

19. ¢Hace cuanto fue la Gltima vez que vio alguna publicidad sobre seguros de salud
contra la COVID-19?

() 1semana
() 1 mes

() 6 meses
() 1ano

() No he visto
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20.

21.

22.

¢Por cuél medio de comunicacion vio la publicidad? (Objetivo 3)
() Television

() Correo electrénico

() MSJ de texto

() Redes sociales

() Otro (indique):

¢Por cual medio de comunicacién le gustaria recibir notificaciones sobre los seguros
de salud?

() MSJ de texto
() Correo electrénico
() Redes sociales

() Otro:

¢Cuales mejoras cree que deberian implementar las aseguradoras en cuanto a los

servicios de seguros de salud? (Objetivo 4)
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Las siguientes preguntas se realizaron a personas especialistas en materia de seguros de

dos aseguradoras.

1. ¢La aseguradora contaba con un plan estratégico en caso de una pandemia?

2. ¢Cudles medidas han tomado como aseguradora con respecto a la COVID-19?

3. ¢Actualmente cuentan con un plan comercial con respecto a la situacion de la COVID-
19? ;Por qué?

4. ¢ A cudl mercado esta dirigido el plan comercial o a cual mercado le gustaria que fuera
dirigido el plan comercial?
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Requisitos para la creacion de una aseguradora en Costa Rica
SUGESE

A. Informacion general

1) Nuevas entidades de seguros bajo la figura juridica de sociedades anénimas

a)

b)

c)

Carta de solicitud de autorizacion de la nueva entidad, suscrita por todos los
futuros socios o los representantes legales de esos socios o de la sociedad solicitante. La
carta debe cumplir los siguientes requisitos:

i) Las firmas deben estar autenticadas por un notario publico o realizadas mediante
certificado digital valido.

ii) Indicar el nombre propuesto para la entidad, el cual no debe generar confusion en el
consumidor respecto de otra entidad en operacion.

iii) Indicar una direccion fisica y una direccion electrénica para notificaciones;
adicionalmente, podré sefialar un nimero de fax.

Cuando el solicitante acte en nombre de una persona juridica, debera aportar
certificacion de la personeria juridica correspondiente, extendida por Registro Publico,
notario publico o autoridad competente. Si quien presenta la solicitud lo hace debido a un
poder otorgado por el solicitante, éste debe haber sido otorgado ante notario publico y
debera aportar copia certificada o la referencia del sitio web del Registro Publico en
donde se puede verificar la validez del poder.

Copia del proyecto de escritura de constitucion de la sociedad (o modificacion integral de
estatutos, si se parte de una sociedad anénima genérica). Dentro de sus estipulaciones
deben figurar, respecto al 6rgano directivo, lo siguiente:

i) Condiciones personales requeridas para ser miembro.

i) Incompatibilidades, incapacidades e inhibiciones.

iii) Causales de cesacion en el cargo.

iv) Obligaciones, facultades y deberes.

B. Informacion sobre la estructura de propiedad

1) Socios personas fisicas

a)

b)

Lista con detalle del nombre completo, tipo y numero de identificacion,
nacionalidad y domicilio permanente de los socios personas fisicas de la entidad
propuesta. Para cada uno de ellos, deben aportarse los requisitos listados en los incisos b)
a g) siguientes.

Declaracion jurada segun el Anexo 15, en escritura publica.
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c)

d)

f)

9)

Certificacion de antecedentes penales emitida por el organismo puablico
competente del pais de nacionalidad y del pais de residencia durante los Gltimos cinco
anos.

Autorizacion por escrito en la que faculta a la Superintendencia para que lo
investigue en cualquier instancia u organismo nacional o internacional. La firma debe
estar autenticada por un notario publico o realizada mediante certificado digital valido.

Autorizacion por escrito del representante legal de cada una de las personas
juridicas en las que el socio persona fisica posea el 50% o més del capital social, en la que
faculta al érgano supervisor para que la investigue en cualquier instancia u organismo
nacional o internacional. La firma del representante legal debera ser autenticada por un
notario publico o realizada mediante certificado digital valido.

Estado patrimonial, incluyendo un desglose de su activo y pasivo, emitido dentro
de los seis (6) meses anteriores a la fecha de presentacién de la solicitud, firmado por el
interesado y certificado por un contador publico autorizado o profesional equivalente en
el pais donde éste sea expedido.

Declaracion jurada protocolizada sobre el origen de los fondos que debera
aportar para la entidad propuesta. Debe especificar si ha recurrido a financiamiento, en
cuyo caso, debe indicar el nombre de la entidad acreedora, el monto y las condiciones del
financiamiento.

C. Proyecto de Negocio

Informe donde se exponga el proyecto de negocio que se solicita valorar, el cual debe contener,
por lo menos, la siguiente informacion:

1) Propuesta de negocio

a)

b)

C)
d)
€)
f)
9)

Antecedentes del proyecto y motivacion para la realizacion (o modificacion) de
actividades de seguros en territorio costarricense.

Descripcion de los productos y servicios que la entidad tiene el objetivo de ofrecer.
Especificar categoria(s) de seguros en que solicita autorizacion, segun lo descrito en el
Anexo 2 de este Reglamento.

Descripcion de los factores criticos para el éxito del proyecto.

Descripcion de las fuentes de financiamiento.

Caracterizacion del mercado objetivo.

Explicacién del modelo de comercializacion.

Analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

2) Sistemas de informacién

h)

Descripcion de los sistemas de gestion de riesgos, de control interno y de informacion,
incluyendo los relativos a la informacion gerencial.
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2)

i)

Fortalezas y debilidades de los sistemas de gestion de riesgos, de control interno y de
informacion.

Informacién financiera

a)

b)

d)

f)

9)

h)

Estados financieros proforma, que incluyan el balance de situacion y el estado de
resultados para los primeros tres (3) afios de operacion.

En caso de corresponder, estados financieros consolidados auditados del conglomerado
internacional al que perteneceria la entidad para la que se solicita autorizacion, para el
ejercicio econdémico inmediato anterior a la fecha en que se presenta la solicitud.

Estimacidn del plazo para alcanzar el punto de equilibrio, asi como los flujos de efectivo y
los resultados de Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno para los flujos
proyectados.

Estimacidn de las cuotas de mercado que alcanzaria la entidad que se propone, tanto total
como por categoria y ramos principales, de conformidad con los ingresos por primas
proyectados para la construccion de los estados financieros del inciso a) de este numeral
3).

Célculo de indicadores proyectados del modelo de solvencia vigente y andlisis de la
suficiencia patrimonial, en forma mensual para los primeros doce (12) meses. Cuando el
plazo para alcanzar el punto de equilibrio supere los tres (3) afos, las proyecciones
requeridas en este inciso deben extenderse, por lo menos, hasta el momento en que se
alcance. Cuando se presenten resultados que reduzcan el capital a un nivel menor al
minimo legal, o el indicador proyectado de suficiencia de capital se ubique por debajo del
minimo segun las normas vigentes de solvencia, debe precisarse sobre las fuentes de
capitalizacién para regularizar la situacion.

Identificacién de los principales riesgos (crédito, mercado -considerando como minimo lo
relativo a tasa de interés y tipo de cambio-, liquidez, técnico) sobre las proyecciones
financieras y andlisis de su impacto aplicando escenarios de sensibilizacion respecto a las
mismas. Nuevamente, cuando resultado de los escenarios de sensibilizacion, se reduzca el
capital a un nivel menor al minimo legal, o el indicador proyectado de suficiencia de
capital se ubique por debajo del minimo segln las normas vigentes de solvencia, debe
precisarse sobre las fuentes de capitalizacion para regularizar la situacion.

Todos los incisos sefialados en este numeral 3), deben acompafarse de una nota
metodoldgica que identifique y justifique los supuestos por linea incorporada en las
proyecciones y que explique, en detalle, el modelo utilizado para las proyecciones
presentadas.

En el caso de modificacion de la licencia, debe sefialarse la fecha de corte de la
informacion financiera observada que se utilizd6 como punto de partida para la
construccién de las proyecciones, las cuales deben garantizar la continuidad en la
operacion de la entidad y considerar los ajustes originados en la modificacion propuesta
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para la licencia.

3) Gobierno Corporativo

a)

Organigrama que identifique:

1) los niveles gerenciales, mandos medios y las dependencias de apoyo a la Junta
Directiva, segun las normas vigentes y

ii) los puestos y 6rganos de control exigidos por las normas vigentes.

b) Politicas y procedimientos, al menos, para los siguientes temas:

i)  Cadigo de Gobierno Corporativo y Cédigo de Conducta.

i)  Manual de politicas y procedimientos para la comercializacion de seguros.

iii)  Manual de Cumplimiento (Legitimacién de capitales, financiamiento al terrorismo
y financiamiento de la proliferacion de armas de destruccion masiva).

iv)  Gestion de riesgos y control interno.

v)  Suscripcion de riesgos.

vi) Retencion de riesgos y reaseguro.

vii) Manual de politicas y procedimientos para la atencion de avisos de siniestros y
atencion del consumidor.

viii) Inversiones y liquidez.

Para cada uno de los temas apuntados deben observarse las normas vigentes emitidas por
el CONASSIF.

Para el caso de la constitucion de nuevas entidades, los documentos corresponden a la
version borrador, para aprobacion posterior de Junta Directiva. Para los casos de
modificacion de licencia deben presentarse los documentos vigentes aprobados por ese
drgano o su version borrador para aprobacién posterior de Junta Directiva, si los vigentes
requieren ajustes por el cambio en la licencia.

Actividades a subcontratar: Descripcion de las actividades que la entidad planifica
tercerizar, sea con terceros relacionados o no. Para el caso de aquellos de impacto
material, debe adjuntarse analisis realizado en el marco de lo dispuesto en el Articulo 48
de este Reglamento y descripcion del acuerdo a realizar, con indicacion de las partes
involucradas y, cuando corresponda, de las actividades de procesamiento de datos que
vayan a ser conducidas desde territorio extranjero. El costo de las actividades a
subcontratar debe estar claramente identificado en las proyecciones financieras,
requeridas en el numeral 3) de la seccion C del apartado Il de este anexo.

En casos de modificacion de licencia, deben revelarse también los contratos de
tercerizacion vigentes y aportarse acuerdo de Junta Directiva mediante el cual se faculta a
la Superintendencia el acceso total e irrestricto de la informacion que esta requiera, y que
se encuentre en registros, bases de datos y otros mecanismos de almacenamiento de
informacidn por parte de terceros que proveen servicios de tercerizacion.
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1)

2)
3)

4)

5)

1)

2)

3)

H) Miembros del Organo de Direccion, Alta Gerencia y Puestos de Control

Lista con el detalle del nombre completo, tipo y nimero de identificacion, nacionalidad y
domicilio permanente de cada uno de los miembros del 6rgano de direccion, apoderado
generalisimo en Costa Rica en el caso de sucursales, gerente, subgerentes, auditor interno,
oficial de cumplimiento (titular y adjunto), responsable de la funcidn de control de gestién de
riesgos, responsable de la funcion de control de cumplimiento normativo, responsable de la
funcién de control de andlisis financiero y responsable de la funcién actuarial. Para cada uno
de ellos, debe aportarse la informacion requerida en los numerales 2) al 4) siguientes.
Declaracion Jurada segun Anexo 16, en escritura publica.

Certificacion de antecedentes penales emitida por el organismo publico competente del pais
de nacionalidad y del pais de residencia durante los Gltimos cinco afios.

Autorizacion por escrito en la que faculta a la Superintendencia para que lo investigue en
cualquier instancia u organismo nacional o internacional. La firma debe estar autenticada por
un notario publico o realizada mediante certificado digital valido.

Lista de los miembros independientes de Junta Directiva, segin las normas vigentes de
gobierno corporativo.

Requisitos Previos a la Inscripcion

Edictos: Copia de los comprobantes de contratacion de las publicaciones con el Diario Oficial
La Gaceta y en un diario de circulacion nacional, con indicacion clara de la fecha de
contratacion; adicionalmente, debe adjuntarse el borrador del texto de los edictos contratados.

Plan de Inicio de Actividades

a) Indicacion de las principales actividades a realizar para la entrada en funcionamiento de la
sociedad, con su fecha planificada de ejecucion.

b) Plan de inversiones en propiedad, edificaciones, equipos y aplicaciones informaticas.

c) Plan de registro (o des-inscripcién, en el caso de entidades ya constituidas) de pélizas e
intermediarios.

d) Plan de capacitacion y formacion de intermediarios.

e) Plan de cesion de primas y dispersion de riesgos.

Condiciones minimas de infraestructura fisica y tecnoldgica

a) Carta de solicitud de verificacion de las condiciones minimas de la infraestructura fisica y
tecnologica, firmada por el representante legal de la entidad. La firma debe estar
autenticada por un notario publico o realizada mediante certificado digital valido. La carta
debe sefialar la ubicacion fisica de la oficina o local central y sus agencias. En el caso de
entidades constituidas, debe sefialarse si hay modificaciones o variacion en los locales que
tengan abiertos. Para las entidades constituidas, la Superintendencia determinara si es
necesario revalorar la infraestructura fisica y tecnoldgica.

b) La carta de solicitud debe venir acompafiada del Marco de Gestién de TI y del Perfil
Tecnologico, requeridos por la normativa vigente sobre gestion de tecnologias de
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informacién. En caso de modificacion de licencias, estos elementos deben venir ajustados
a las condiciones de la nueva autorizacion.

c) En caso de constitucion de nuevas entidades, la carta de solicitud debe venir también
acompariada de certificacion notarial de acuerdo en firme de la Junta Directiva en que se
faculta a la Superintendencia el acceso total e irrestricto a la informacion que esta requiera
Y que se encuentre en registros, bases de datos y otros mecanismos de almacenamiento de
informacion por parte de terceros que provean servicios de outsourcing.

d) Se valorard lo siguiente:
i) Infraestructura fisica

(1) La oficina principal y los demés locales que eventualmente ocupen, a efectos de su
operacion, podran compartirse con otras personas fisicas o juridicas, siempre que
el espacio utilizado por la entidad autorizada esté separado e identificado
claramente de los destinados a actividades ajenas a la actividad supervisada.

(2) Sistema de seguridad, debidamente documentado, que responda a los riesgos a los
que estara expuesta la entidad en materia de seguridad, de conformidad con sus
funciones, competencias, proyecto de negocio, estructura funcional proyectada,
caracteristicas de los locales fisicos y deméas aspectos relevantes de la compafiia.
Como minimo, se requieren:

(@) Medidas para regular el acceso de empleados y publico en general a las
instalaciones.

(b) Sistema de cadmaras de video ubicadas en lugares estratégicos, tales como
recepcion, cajas y al centro de computo.

(c) Sistema de vigilancia electronico con respaldo de lo filmado, por lo menos, de
los ultimos 30 dias.

ii) Tecnologia de la informacion (TI)

(1) Caracteristicas de la plataforma tecnoldgica y politicas de mantenimiento.

(2) Ajuste del Marco de Gestion de Tl y el Perfil Tecnologico a la normativa vigente
sobre gestion de tecnologias de informacion y al perfil de riesgo de la entidad, de
conformidad con el principio de proporcionalidad dispuesto en la normativa
aplicable.

(3) Existencia de un plan de contingencia que garantice la recuperacion de
informacién relevante y la continuidad en la prestacién de los servicios.

(4) Documentacion probatoria de cualquier otro requisito definido, en forma particular
para el tramite, en la resolucion de autorizacién condicionada

Inscripcion

1) Certificacion de personeria juridica.
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2)
3)
4)

5)

6)

7)

8)

Copia certificada de la escritura inscrita en el Registro Publico.

Copia certificada de los edictos publicados, con indicacion clara del medio y fecha de
publicacion.

Copia de los comprobantes del depdsito en el Banco Central de Costa Rica del capital
minimo. En el caso de entidades ya constituidas, certificacion de contador pablico del capital
social de la entidad.

Detalle con el nombre y nimero de identificacion de las personas que conforman el grupo
vinculado, segun las normas sobre grupo vinculado a la entidad aprobadas por el CONASSIF.
Certificacidn, sea por un notario o contador publico, de la obtencion de libros legales y
contables. En el caso de entidades ya constituidas, este documento se entrega 10 dias habiles
después de la notificacion de la inscripcion.

Certificacion notarial de acuerdo del drgano director de aprobacién del compendio de
estrategias, manuales y politicas valorados por la Superintendencia como parte del
fundamento de la resolucion de autorizacion.

Copia del contrato con una institucion de custodia que cumpla las disposiciones al respecto en
el Reglamento sobre la Solvencia de Entidades de Seguros y Reaseguros.
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Condiciones Generales
Poéliza Autoexpedible COVID-19 y sus Variantes

SECCION A. DEFINICIONES
CLAUSULA |. DEFINICIONES
Las definiciones a continuacion deben entenderse asi en el contenido de la poliza.

ASEGURADO: Persona fisica que esta expuesta al riesgo, el cual traslada al asegurador,
y es quien asume los derechos y las obligaciones derivadas del contrato en ausencia del tomador.

ASEGURADO(S):

El Cényuge o conviviente entendido como la persona que cohabita con el Asegurado por mas de
tres (3) afios en unién de hecho puablica, notoria, Unica, estable y demostrable.

Los hijos del Asegurado.

SARS COV 2(COVID-19) Se refiere a una nueva forma de la enfermedad del coronavirus la cual
se debe al nuevo virus SARS-CoV2 que causa una infeccion aguda con sintomas respiratorios.
Este nuevo virus es diferente de los que causan el SARS (Sindrome Respiratorio Agudo Severo)
o el MERS (Sindrome Respiratorio del Medio Oriente).

DERSA: Documento estandarizado y resumido de seguros Autoexpedible, el cual
sintetiza las condiciones generales del seguro Autoexpedible.

DISPUTABILIDAD: Cléausula que permite a la compafiia durante un periodo de tiempo
disputar la validez del contrato por reticencia o declaraciones inexactas del asegurado, asi como
por enfermedades preexistentes no manifestadas al perfeccionarse el contrato.

EDAD: Se refiere a la edad cumplida mas trescientos sesenta y cuatro (364) dias.

HOSPITAL O CLINICA: Todo establecimiento médico asistencial con capacidad y
autorizacion legal para el internamiento de pacientes.

PERIODO DE CARENCIA: Periodo de tiempo con posterioridad a la fecha de emision de la
poliza, durante el cual no se amparara la reclamacion.

PREEXISTENCIA: Toda enfermedad, lesidn, accidente o discapacidad fisica que haya
sufrido el Asegurado, con anterioridad a la adquisicion de la poliza, y que:

Haya sido diagnosticada por un médico.
Por sus sintomas no pudieron pasar inadvertidos para el Asegurado o terceras personas.

El Asegurado haya recibido tratamiento médico, servicios o0 suministros, practicado o
recomendado examenes de diagnésticos, tomado medicinas.

PRIMA: Aporte econdmico que debe satisfacer el Asegurado al Instituto, como contraprestacion
por la cobertura de riesgo que el Asegurador asume.
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PRIMA NO DEVENGADA: Porcion de prima pagada correspondiente al periodo de
cobertura de una péliza que atn no ha trascurrido.

TOMADOR: Persona fisica que, por cuenta propia o ajena, contrata el seguro y traslada
los riesgos al asegurador. Es a quien corresponden las obligaciones que se deriven del Contrato,
salvo las que por su naturaleza deban ser cumplidas por la persona asegurada. Puede concurrir en
la figura del Tomador el Asegurado.

SECCION B. DOCUMENTOS QUE CONFORMAN LA POLIZA
CLAUSULA II. BASES DE LA POLIZA

Constituyen esta poliza, segun su orden de prelacion: la Oferta de Seguro, las Condiciones
Generales y el Dersa, en caso de contradicciones entre las Condiciones Generales y el Dersa, se
aplicard la disposicion que favorezca al consumidor del seguro.

SECCION C. AMBITO DE COBERTURA.
CLAUSULA 11l. COBERTURAS

MAFESA indemnizara la ocurrencia de cualquiera de los riesgos amparados bajo las coberturas
que adelante se detallan, de conformidad con lo estipulado en la pdliza, el plan de seguro
establecido en la oferta de seguro y el pago de la prima; siempre y cuando sea dentro del pais.

Esta poliza esta conformada por un paquete de coberturas.

1. Diagnostico de COVID-19:

MAFESA pagara la suma asegurada seleccionada en la Oferta de Seguro al Asegurado o
Asegurado (s) Dependiente en caso de que sea(n) diagnosticado(s) de COVID-19.

La COVID-19 debe diagnosticarse inequivocamente con la prueba PCR COVID-19, asi como
presentar la orden sanitaria por parte del Ministerio de Salud.

Indemnizacion por muerte:

MAFESA pagara al (los) Beneficiario (s), la suma asegurada, si el Asegurado o los Asegurados
fallecen a causa del COVID-19 diagnosticado siempre y cuando no tenga preexistencias
declaradas en un diagnéstico documentado y cubierto por esta poéliza.

Renta diaria por hospitalizacion:

MAFESA pagard al Asegurado o Asegurado(s) la renta diaria establecida en la Oferta de
Seguros, si a consecuencia de la COVID-19 cubierta por esta péliza es (son) internado(s) en un
hospital o clinica. La cobertura maxima sera de 45 dias de hospitalizacion por evento y un
méaximo general de noventa (90) dias por afio pdliza.

Ademas, el pago es reembolsable, para ello los Asegurados deberan ir a cualquier hospital
privado del pais pagar y traer las facturas para que MAFESA les reembolse el dinero.

132



Las coberturas de Indemnizacion adicional por muerte, Renta diaria por hospitalizacién operan
siempre y cuando ocurran dentro de los trescientos sesenta y cinco (365) dias naturales contados
a partir de la fecha del diagnostico de la COVID-19 cubierto por esta poliza, independientemente
de que el plazo de vigencia hubiere terminado.

CLAUSULA IV. PERSONAS ASEGURADAS Y EDADES DE CONTRATACION

Esta poliza cubre al Asegurado, siempre que se encuentren dentro del rango de edad de
contratacion establecido en esta poliza y se pague la prima correspondiente.

Las edades de contratacion del seguro son de 0 afios y hasta los 65 afios.
CLAUSULA V. SUMA ASEGURADA

El Asegurado elegira la suma asegurada entre las opciones indicadas en la Oferta de Seguro y
estaran sujetas a las condiciones vigentes de la péliza.

CLAUSULA VI. EXCLUSIONES
Para todas las coberturas, MAFESA no amparar por:

Condiciones o situaciones existentes previas a la contratacion del seguro que afecten el interés
que se asegura.

Los gastos médicos originados por servicios y/o prestaciones médicas.

C. Los diagndsticos realizados por médicos no colegiados y/o realizadas en hospital o
clinicas no autorizadas por el Ministerio de Salud. Si se trata de diagndsticos otorgados al
Asegurado fuera en el extranjero, los centros de atencion en donde origine el diagnéstico deben
contar con las acreditaciones correspondientes.

d.  El diagnéstico efectuado por el mismo Asegurado, cényuge o algin miembro cercano de su
familia hasta el tercer grado de consanguinidad o afinidad, una persona que conviva con €l, ain y
cuando sea un Médico Especialista.

e. La persona asegurada cometa suicidio, intento de suicidio o lesiones autoinfligidas en los
términos del articulo 101 de la Ley Reguladora del Contrato de Seguros.

CLAUSULA VII. PERIODO DE CARENCIA

MAFESA no pagara el monto de seguro indicado en la Oferta de Seguro, si el Asegurado o
Asegurado(s) son diagnosticados con COVID-19 en los primeros dos (2) meses posteriores a la
emisién de esta pdliza.

CLAUSULA VIII. DISPUTABILIDAD

Si en los primeros dos (2) meses, a partir del perfeccionamiento de esta péliza, se determina que
la enfermedad que causa el siniestro es preexistente a la emision y el evento ocurre durante el
plazo indicado, permite liberar al Compafiia de Seguros MAFESA de su responsabilidad de pago.

SECCION D. DESIGNACION DE BENEFICIARIOS
CLAUSULA IX. BENEFICIARIOS
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El Asegurado Titular deberé designar el (los) Beneficiario (s) al momento de suscribir la péliza.

En caso de no designar beneficiario, o que la designacion se torne ineficaz, los beneficiarios
seran los herederos legales establecidos en el proceso sucesorio.

Durante la vigencia de la pdliza, el Asegurado titular puede cambiar de beneficiario (),
informandolo mediante nota o en el formulario suministrado por el Instituto. Este cambio surtira
efecto desde el momento en que sea comunicado al asegurador.

Para designar como beneficiario a un menor de edad, debe indicar el nombre del menor, y este
sera representado conforme lo dispuesto por el Cadigo Civil y el Codigo de Familia.

SECCION E. PRIMAS

CLAUSULA X. PRIMA DE LA POLIZA

La prima que se establece para esta poliza es la que se detalla en la Oferta de Seguro.
CLAUSULA XI. PAGO DE PRIMAS

La prima podra ser pagada segun la periodicidad y medio de pago indicado en la Oferta de
Seguro.

CLAUSULA XII. PERIODO DE GRACIA

MAFESA concedera al Asegurado un periodo de gracia de quince (15) dias naturales a partir de
la fecha estipulada de pago, sin recargo de intereses, para pagar la prima.

Si durante el periodo de gracia llegaran a ocurrir siniestros amparados por la presente péliza, esta
se considerara en vigor y la compafiia rebajarad de la indemnizacion correspondiente la prima
pendiente.

SECCION F. PROCEDIMIENTO DE NOTIFICACION Y ATENCION DE RECLAMOS
CLAUSULA XIlI. PROCEDIMIENTO EN CASO DE SINIESTRO

Para solicitar el pago de la indemnizacion, el Asegurado o el (los) Beneficiario (S) deberan
presentar los requisitos para el tramite de reclamos ante el Operador de Seguros Autoexpedible
con el cual adquirio la poliza, en un plazo no mayor de sesenta (60) dias naturales después de
ocurrido el siniestro.

Para tal trdmite la compafiia pone a disposicion el siguiente medio de comunicacién:
Telefono: 2221-2121.

El Asegurado autoriza a la compafiia de seguros MAFESA y da su consentimiento expreso para
que se grabe y utilice las llamadas telefonicas que se realicen a las lineas de servicio para el
reporte del evento, como prueba para los procesos administrativos y judiciales en los que sea
necesario su uso tanto para las gestiones de aseguramiento como para la atencién de solicitudes
de indemnizacion.
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Para todas las coberturas se deberé presentar:
Carta del Asegurado o del (los) Beneficiario (s) solicitando la indemnizacion.

En el caso de extranjeros deberan presentar fotocopia del Documento de Identidad Migratoria
para Extranjeros o del pasaporte.

Firmar el formulario de autorizacion para consulta de expediente médico.

Adicionalmente, para las coberturas que se indican de seguido, se deben presentar los siguientes
documentos:

Indemnizacion por Muerte

Certificado original de defuncion expedido por el Registro Civil, en el cual se especifique la
causa de la defuncion, debe constar el tomo, folio y asiento correspondientes.

Renta Diaria por Hospitalizacion

Constancia de la hospitalizacion firmada por el médico tratante y refrendada por el hospital o
clinica, en la que se detalle el diagndstico, la causa y los dias de hospitalizacién, y la factura con
el monto pagado.

No se tramitara ninguna solicitud de reclamacion con los requisitos incompletos.
CLAUSULA XIV. PLAZO DE RESOLUCION DE RECLAMACIONES

MAFESA brindara respuesta dentro de los diez (10) dias habiles contados a partir de la
presentacion de la reclamacién y la totalidad de los requisitos. Corre el mismo plazo a partir de la
aceptacion del reclamo para efectuar el correspondiente pago.

SECCION G. VIGENCIA Y POSIBILIDAD DE PRORROGAS

CLAUSULA XVI. PLAN DE SEGURO Y VIGENCIA

Esta poliza se emite bajo la modalidad de Autoexpedible Individual.

Esta pdliza se emite bajo la modalidad de Autoexpedible Individual.

La pdliza tiene una vigencia de un afio contado a partir de la fecha de suscripcion,

MAFESA no dara por terminado de forma anticipada este seguro, salvo disposicion legal en
contrario.

CLAUSULA XVII. FINALIZACION DE LA POLIZA

Esta pdliza finalizara automaticamente cuando se presente alguna de las siguientes condiciones:
1. La falta de pago de la prima de conformidad con el articulo 37 de la Ley 8956.

Si el Asegurado incumple con la Ley 8204.

Fallecimiento del Asegurado

CLAUSULA XVIII. CANCELACION ANTICIPADA
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Este contrato podra ser cancelado por solicitud expresa del Asegurado.

En este caso MAFESA cancelaré el contrato a partir de la fecha en que se recibe el aviso o bien
en la fecha sefialada expresamente por el Asegurado, que no podra ser anterior a la fecha en que
se recibe el aviso.

Cuando corresponda la devolucién de primas, el calculo respectivo se realizara a prorrata,
deduciendo un veintidds (22%) por ciento por concepto de gastos administrativos a la prima no
devengada. El reintegro respectivo se hara dentro de los diez (10) dias habiles siguientes a la
solicitud de cancelacion.

SECCION H. CONDICIONES VARIAS
CLAUSULA XIX. RECTIFICACION DE LA POLIZA

El Asegurado tendra un plazo de treinta (30) dias naturales a partir de la entrega de la p6liza para
solicitar la rectificacion de las clausulas respectivas.

Transcurrido el plazo establecido en el parrafo anterior, caducara el derecho del Asegurado de
solicitar la rectificacion de la péliza.

CLAUSULA XX. DERECHO DE RETRACTO

En caso de que el seguro sea cancelado a solicitud del Asegurado durante los primeros cinco (5)
dias habiles posteriores a la emision de la pdliza y no se haya presentado alguna reclamacion, se
le devolvera el cien por ciento (100%) de las primas que haya pagado.

CLAUSULA XXI. MONEDA Y TIPO DE CAMBIO

Todos los pagos relacionados con la presente pdéliza, que se realicen entre el Asegurado vy el
MAFESA, se efectuaran en la moneda colones.

SECCION I. RESOLUCION DE CONTROVERSIAS
CLAUSULA XXII. RESOLUCION DE CONTROVERSIAS

En caso de disconformidades del Asegurado por ver afectados sus derechos como consumidor o
exista una reclamacion sobre la interpretacion del contrato de seguro, podré interponer la
denuncia ante la instancia denominada Contraloria de Servicios. Esta instancia debera resolver en
un plazo de diez (10) dias hébiles a partir de la presentacion de la denuncia. Agotada esta
instancia podra interponer la queja ante la Superintendencia General de Seguros al correo
sugese@sugese.fi.cr o al teléfono 2243-5108 de la central telefonica.

Seran competentes para resolver las discrepancias los Tribunales de Justicia de la Republica de
Costa Rica, o0 bien, cuando asi lo acuerden las partes, podran ser resueltas a través de mecanismos
establecidos en la Ley Sobre Resolucion Alterna de Conflictos y Promocién de la Paz Social, en
cualquiera de los centros establecidos en el pais creados para la direccion y control de este tipo de
procesos.

CLAUSULA XXIII. LEGISLACION APLICABLE

La legislacién aplicable seré la de la Republica de Costa Rica.

136



En todo lo que no esté previsto en este contrato de seguro se aplicaran las estipulaciones
contenidas en La Ley Reguladora del Mercado de Seguros N O 8653, la Ley Reguladora del
Contrato de Seguros N O 8956 y sus Reglamentos, Ley 8204 Sobre estupefacientes, sustancias
psicotrépicas, drogas de uso no autorizado, actividades conexas, legitimacién de capitales y
financiamiento al terrorismo y sus reformas y la normativa que la complementa, el Cddigo de
Comercio y el Cadigo Civil.

SECCION J. COMUNICACION ENTRE LAS PARTES
CLAUSULA XXIV. COMUNICACIONES

El Asegurado en todo momento podra comunicarse con la compafiia de seguros MAFESA, la
cual pone a disposicion los siguientes medios:

v Teléfono: 2221-2121
v Correo electronico: info@mafesacr.net

La comparfiia emitirda las comunicaciones necesarias al correo electrénico reportado por el
Asegurado en la Oferta de Seguro.
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POLIZA AUTOEXPEDIBLE COVID-19 Y SUS VARIANTES
(DERSA)
Este es un Documento Estandarizado Resumen de Seguro Autoexpedible (Dersa), por tanto, NO
CONTIENE todas las condiciones del contrato, las cuales podra encontrar en el enlace
www.mafesacr.com

BENEFICIOS DEL SEGURO
e Indemniza por diagndstico de la COVID-19, cuenta con una renta diaria en caso de

hospitalizacion y muerte del asegurado el cual es reembolsado.
e Se cuenta con el traslado en ambulancia.
e Se indemniza el caso de muerte por la COVID-19 sin que existan preexistencias
declaradas.
e Se brinda un 10% del monto asegurado para citas en el psicdlogo o neurdlogo.
EXCLUSIONES

Se detallan las principales condiciones por la que no se ampararan los reclamos:

A-Condiciones o situaciones existentes previas a la contratacion del seguro que afecten el
interés que se asegura.

B-Las intervenciones médicas o tratamientos con drogas 0 materiales que se encuentren en
procesos de experimentacion, cualquiera que sea su etapa de desarrollo.

C-La persona asegurada cometa suicidio, intento de suicidio o lesiones autoinfligidas en los
términos del articulo 101 de la Ley Reguladora del Contrato de Seguros.

Cabe indicar que existen otras exclusiones, claramente sefialadas en las Condiciones Generales
de este seguro.

Aclaraciones:

Las coberturas de Indemnizacion adicional por muerte, Renta diaria por hospitalizacién operan
siempre y cuando ocurran dentro de los trescientos sesenta y cinco (365) dias naturales contados
a partir de la fecha del diagndstico de la COVID-19 cubierto por esta p6liza, independientemente
de que el plazo de vigencia hubiere terminado.

DEBERES DEL ASEGURADO Y/O TOMADOR
1. Efectuar el pago de la prima.

El Asegurado debera designar el (los) Beneficiario (s) al momento de suscribir la péliza. En caso
de no designar beneficiario, o que la designacion se torne ineficaz los beneficiarios seran los
herederos legales establecidos en el proceso sucesorio. Para designar como beneficiario a un
menor de edad, debe indicar el nombre del menor, y este sera representado conforme lo dispuesto
por el Cddigo Civil y el Codigo de Familia.

RECLAMO Y PLAZOS APLICABLES
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Para solicitar el pago de la indemnizacion, el Asegurado o el (los) Beneficiario (s) designados
deberan presentar los requisitos indicados en las Condiciones Generales, segun la cobertura, ante
el Operador de Seguros Autoexpedible, con el cual adquirié la péliza en un plazo no mayor de
sesenta (60) dias naturales después de ocurrido el siniestro.

La compafiia brindard respuesta dentro de los diez (10) dias hébiles contados a partir de la
presentacion de la reclamacién y la totalidad de los requisitos. Corre el mismo plazo a partir de la
aceptacion del reclamo para efectuar el correspondiente pago.

MEDIOS DE PAGO DE LA PRIMA

® |Ingresando a www.mafesacr.com
® Centro de Contactos: 2221-2121

® Directamente en las Oficinas

VIGENCIA DEL SEGURO

La pdliza tiene una vigencia de un afio contado a partir de la fecha de suscripcion, su forma de
pago es anual.

En caso de duda o molestia relacionada con este seguro, dirijase a info@mafesacr.net o llame a la
linea 2221-2121, si esta no les responde satisfactoriamente, la Superintendencia General de
Seguros con gusto lo orientara mediante el correo sugese@sugese-fi.cr 0 gl teléfono 2243-5108 de
la central telefonica.

En caso de contradiccién entre lo dispuesto en el Dersa y los deméas documentos de la pdliza,
privara lo mas beneficioso para el consumidor de seguros. Recuerde que los demés documentos
de la pdliza pueden incluir aspectos adicionales que son aplicables a su contrato.
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A continuacion, se detalla los sitios donde se investigo los costos para la creacion de la pagina
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o Backups Diarios o Backups Diarios o Backups Diarios o Backups Diarios

e MySQL Databases ilimitadas « MySQL Databases ilimitadas

« 6 MySQL Databases « 8 MySQL Databases

o 10 Cuentas de Correo o Cuentas de Correo ilimitadas « Cuentas de Correo ilimitadas « Cuentas de Correo ilimitadas

o Certificado SSL Gratis (Let's Encrypt) o Certificado SSL Gratis (Let’s Encrypt) o Certificado SSL Gratis (Let's Encrypt) o Certificado SSL Gratis (Let’s Encrypt)

o Proteccién contra ataques DDoS,
Malware, Inyecciones Script, Brute -

o Proteccién contra ataques DDoS,
Malware, Inyecciones Script, Brute

o Proteccién contra ataques DDoS,
Malware, Inyecciones Script, Brute

o Proteccién contra ataques DDoS,
Malware, Inyecciones Script, Brute

m HOLHOCH 3000 - CAEEDB A eaw Sne

Figura 46. Hosting y SSI.
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o Ayuda - Google Domains X | @ Servidores Seguros™ - Cloud NV X

3658451520+ TO+B03f
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G Chile @ NCAE @ CCSS A Aeopost & GOrve B 3CCR [ Wish = CCR UM LieMiles | SEU @ Scotia @ BAC ) WhatsApp G Yahoo

@ officedepot.co.cr/officedepotCR/en/Laptopy

Ubicar tienda > | Ventas Corporativas »

Office DEPOT

“Buscar por categoria, producto © marca...

iif Categorias

~
' . categoria - Todas - Computo - Laptop

PP .

")

Figura 47. Cémputo.

SKU: 36830 SKU: 36835 SKU: 37784 SKU: 36833

LAPTOP HP 14-DY0003LA LABTOP HP 14-DQ2030LA LAPTOP HP 15-ER002ILA LABTOP HP 15-DY2057LA
(13.4GB256G6 SSD) (158GB 25668 55D) (158CB,512G8) (17.8GB.51268 55D)
419,990.90 ©455,990.00 ©643,990.00 $623,990.00

z > @733.058. @699950.

SKU: 38210
LAPTOP HP 43Y2ILA
(R5.8GB.512GB)

£551,990.00

PLBECE® :$000=CAEa

Chatea con Office Depot B

& 0806 3. m.
N RN g O
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o Ayuda - Google Domains x +

« C | & domai le/intl/es pport/#:- d 20de3%20Google%3F-,;Cudnt 4a%20un%20dk 0de%20G

G chie @ INCAE @ CCSS o Aeropost & GDrve PR 8CCR [ Wish = CCR w LifeMies |- siBu @ Scotis @ BAC € Whatsapp &d Yahoo
i Google Domains Descripciongeneral  Comenzar  Funcio Aprendizaie  Ayuda

=

Preguntas frecuentes

¢Cuanto cuesta un dominio de Google?

Los precios de los dominios de Google parten desde los $140 al afio. Incluyen funciones premium, como

dep 3

le%3F, correo%20electronico%20y%20mucho%20mas.

v - o

@ % » 0 a

de dos factores, acceso seguro y confiable a Cloud DNS, reenvio de

correo electrénico y mucho més. El costo de su dominio dependeré del nombre que seleccione. Nuestros

precios siempre son transparentes, asi que no tendra ninguna sorpresa desagradable.

¢Puedo transferir mi dominio existente a Google Domains?

:Google Domains ofrece hosting web?

Aunque no ofrecemos hosting web de forma directa, proporcionamos diversas opciones para que publique
su sitio web. Puede obtener hosting web a través de uno de nuestros socios de confianza o las

herramientas web de Google, como Google Sites. Ademds, puede reenviar su dominio a un sitio web que ya

posea.

:Google Domains esta disponible en mi pais?

HOoOLOE® 3000 CAEAD

Figura 48. Dominio.

BB TARIFAS+DEL+ICE+GACETA+ 16 X

<«

G Chile

")

+*

C  # Adobe Acrobat: herramientas de conversién, edicién y firma de PDF | chrome-extension://efaidnbmnnnibpeajpeglclefindmkal/https://www.grupoice.com/wps/wem/connect/215ae8b3-5... B

& mNcae

Adobe Acrobat

Figura 49. ICE.

@ coss o Aeropost

TARIFAS+ DEL+ICE+GACETA+187+30+seti.

& coive PR 8ok [ wish = CCR wa LifeMiles | SBU @ Scotia @ BAC @) WhatsApp Bl ¥ahoo

TR 4/ B &
- Cualquier otro que la empresa estime necesaria.

La operacién de este tipo de generacidn en las instalaciones del cliente no debe afectar la
calidad de la energia en aspectos como voltaje, frecuencia y arménicas, por lo que deberd
ido en Ia normativa t actual

cumplir todo
o futura emitida por la Autoridad Reguladora,

En caso de que el cliente no cumpla con estas requisitas, para el cargo por potencia se le
aplicaran | i i punta de | dma o v el mes.

€l dliente debe aportar al ICE una linea telefénica o troncal de las que pasee para la
aplicacién de la interrogacién remota del equipo de medicin, durante un intervalo
méximo de aproximadamente 30 minutos al mes, previo aviso de parte del ICE. El cliente
hard la instalacién de la linea telefénica hasta donde de encuentre el equipo de medicién
La conexidn respectiva la efectuard el ICE.

SERVICIO DE DISTRIBUCION
Tarifa T-RE Residencial

. Aplicacién: Se entiende por cansumo residencial el senvicia para casas y apartamentos de
habitacidn que sirven i de i No incluye dreas
comunes de condominios, dreas de recreo, mateles, hoteles, cabinas de recreo, hospitales,
haspicios, servidas combinados residencia — negodio, edificios de apartamentos servidos

por un ni lucrativas.
b. Precios mensuales:
Primeros 200 kWh a ¢B2.30/kWh
Por cada kilovatio adicianal € 147.75/kWh
Tarifa T-GE General
a Aplicacién: Servicios tarifas del sandcio s

=]

Q,  Abrirenla aplicaci...

Busque su dominio n ‘ Acceder
~
v
s
v

08452, m.

N B RDW® e

v - n

= % » 0 2

B8 Herramientas

Herramientas *

Iniciar sesién para acceder a todas
las herramientas con su suscripcién a
Acrobat Pro DC

Estas herramientas cargardn el

archivo en Adobe Document Cloud.

~ Convertir

&E) PR aword

5= poraswrs

[

&

B

[®| POF a Excel

PDF a PPT
‘Comprimir PDF

Convertir en PDF

v Editar

1 unir poF

¢ Reorganizar paginas

. ESP

Girar paginas

w4 m

0912 3. m.
/0772022
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€ 2 C & walmotcoo/electronica
e @ NGE Q05 A Mg & GOrve B §

£} Cortictancs of 800-8000.722
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=, Walmart 3 -

0cH
15CR €15 000
20 CB §20 00¢
R els) £28 000
Himitado €38 000
Pre f

Ver Detalle «

Ver Detalle v

Ver Detalie v
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®
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A B PN en
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Ce s 02

° Selecciona tu tienda

ws
stegorie A

Lavacors Durabrand Semi

Automatica Doble Tina - 13Kg

159900
18 Meses s tarmaes |

Figura 50. Celular.

REBAJAS

Colular Xiaomi Recss Note 11

€179900

18 Metes un intereien

Nusstras marces

Lavadora Surabrand Doble Tina
Semisstomatica - 16Kg

€215900

18 Meses sin intereses

Tomafos farilares

Partalla RCA Lod Basico Modeio
RE245228 - 24 Puigacas

€£99900
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Electrénica - Walmait | Compra « X | BR Indicadores Econ6micos X @ Tasa Basica Pasiva (T8P)
C @ geebcerficr Cy “atCuadro.

G chie @ INCAE @ CCSS o Aeropost & GDrive PR BCCR Wish = CCR UM LifeMiles
20 Jun 726 915 660 695 680 530 495 595 635 38 320
214 725 950 660 69 680 530 49 58 635 385 320
24un 725 95 680 635 680 530 55 585 63 385 32
23 Jun 725 950 660 695 6380 530 550 585 635 385 320
244un 725 950 660 69 680 530 550 58 635 38 320
25 Jun 725 95 680 6% 680 530 55 58 635 3% 32
26 Jun 725 950 660 6% 680 530 550 58 635 395 320
27 Jun 125 950 660 695 680 530 550 585 655 395 320
24un 725 975 660 695 680 530 550 595 655 395 320
29un 725 975 680 6% 680 53 570 5% 65 3% 320
30 Jun 726 975 660 6% 680 625 570 5% 655 395 320
10 725 975 660 695 680 525 570 595 655 395 325
25 725 975 660 695 670 525 570 595 655 380 325
30 725 975 660 695 670 525 570 595 655 380 328
Al 725 975 660 69 670 625 570 5% 665 380 325
5l 725 950 660 695 670 525 570 590 665 380 325
6Jul 725 950 660 695 670 525 575 590 665 380 325
740 726 950 660 695 670 505 575 59 665 380 326
LE") 725 950 660 695 670 505 575 590 665 380 315
9l 725 950 660 695 670 505 575 590 665 370 315
10 Jul 125 950 660 T.00 670 508 575 590 665 370 315
11 725 950 660 700 670 505 575 59 600 37 315
1290l 725 95 660 700 670 505 575 5% 600 370 315
13 Jul 126 950 660 7.00 670 505 6,00 590 6,00 370 315
144ul 700 950 660 700 670 515 600 59 600 37 315
18 Jul 700 950 680 700 670 515 600 5% 600 370 315
16 Jul 7.00 950 660 7.00 670 515 6,00 590 6,00 365 315
1750 700 950 660 695 670 515 600 590 600 365 315
18 Jul 700 950 685 69 670 515 600 5% 530 365 315
19 4ul 700 1000 665 695 670 515 600 58 59 365 315
20 Jul 700 1000 665 695 670 515 590 585 590 365 315
213l 7.00 10.00 665 695 670 510 590 585 590 365 315
22 il 700 1000 665 695 670 510 590 585 590 365 315
2. 700 1000 665 695 675 510 590 58 590 365 315
200l 700 1000 665 700 675 510 5% 585 590 365 315
25l 700 1000 85 700 675 510 5% 58 610 365 315
26 Jul 7.00 1025 655 7.00 675 510 590 6,00 610 385 315
275 700 1025 655 700 675 510 595 600 610 365 315
26 Jul 725 1025 655 700 675 520 5% 600 610 365 315

Figura 51. Tasa basica.

Figura 52. Cotizacion para los costos de publicidad.

Sefor
Francisco Calderén

Proveeduria, ASOSEJUD

SLHEC® 3000 CAS

I

X+

18CodCuadro=%2017

sieu § scotia
33
33
33
340
340
340
340
340
340
340
386
386
386
386
386
386
386
410
410
410
410
410
410
410

& BAC © WhatsApp & Yahoo

COTIZACION

A o U000

1S de julio del 2022

S00 Brochurs full color ambos lados doblados de acuerde a disefio con protector uv
€180.000

500 Lapiceros con logo a una tinta. Plasticos.

<150.000

500 Cubos publicitarios de SO0 hojas, tamaifio 9x9 cms, impresos en papel bond 20 a
todo color (logo y marca agua), encolados

€1.250.000

500 llaveros en latex impresos a full color.
€250.000

500 metdlico en Idser.
<€0.000

ingresan la préxima semana

250 Gorras con el logo Bordado a2 un color

€1.075.000

250 Botellas Plasticas con el logo a una tinta.
<500.000

1
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COMPANIA DE
SEGUROS MAFESA

X PoOlizz
rf@; Poliza

52 Autoexpedible

COvo-19

m (-\
*  Sarvo Quienes somos
© de 1rlado e ambuunas ol
haspaal 18 compaile 6o segurot MAFESA o3 urs

®  Uned de comaeilas y criendacidn médeca segur 880t b donde ik perioass pueden
24/7 prno. SOQuY  dutiedon segwrad personales
*  Un bevate S edad WEen L meceudades pOr medio de urs
*  Consultas con especiabnta e Pucologhe o phpns WWiusl, doade posdan Skide b COWWI de 50(\."0!
Nevrologla postenicn s b Cowid-19 (e Uanguidad O Su DOgM COMprar un
CA2AEA un 30N del MOt aegurado) o, sdemdy o1 Wna et
o Tracamiidn d¢ menrsajes ugentes gratesto, neoweird yh e mplements ol MAF ESA
o  Convenica con Sptcan, cdimicas, odontologla, w0 CORPa s COVE- 19 y vuns sacunli
Tarmacut.

o Facldad de pago

Conoce nuestro producto estrells
iliPéhza Autosxpedible COVID-19111
Ceonotea nuestron planes
st R ]
[1iDesde los €25.000 snwal por S e o e 4 b e

personalll

Comactemos
Vislle nuertras piging web
www matessis com

Poliza Autoexpedible

Covid-19 y sus variantes

Figura 53. Publicidad.
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G wwwmalesacrcom - Buscar con X 4 v = o x
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-
[ vendprinciost |

Inicio

Quiénes somos

Compaiiia de Seguros
Planes MAFESA MAFESA

Péliza Autoexpedible
Covid-19

@ 2212121 e info@mafesacr.net .
n L escribe aqui para buscar o™ X B o

G wwwmalearcom - Bacwcor X | & v - o
« C O 8 htips/ wwwgoogle vearch?q malesacr com dow 1 8iriz= 1C1GCEY esCRIJSCRIISAnrfALCHYQUADSCRLLBNY. @ @ & 2 O

Inicio

*  Seguro de Gastos Médicos
¢ Seguro Accidentes
o Seguro Viajero
¢ Seguro Estudianti]

Poliza Autoexpedible Covid-19
Informaciony Beneficios
* Promociones
* Formulario

¢ ComprarPolizs

_w- e Iinfo@mafesxr net
n P Escribe aquil para buscar

Figura 54. Disefio de pagina web
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Pdliza Autoexpedible rﬂ{"} Compaiiia de Seguros
\©)

Covid-19 y sus variantes MAFESA
Nombre m.-“plm; ) ( ) Fecha de ‘\ ) Cémm{ )
Génere: (e (C)m  Domicili: ( )
Padve o Encargado;( ) cédua: [7\
Comeo elechénico: ( ; Teléfono: | )

OPCION A CONTRATAR )y PLANA @ PLANB @ PLANC @
Asistencia médica por COVID-19 producida por C2.000.000 C3.500.000 C€5.000.000

el virus SARS-COV2 y sus variantes

Incapacidad Total y Permanente por secuelas del C2.000.000 C3.500.000 C€5.000.000
virus SARS-COV2 y sus variantes

Indemnizacién por muerte producto por COVID €2.000.000 €3.500.000 €5.000.000
19 (SARS-COV2) y sus variantes

PRIMA ANUAL C25.000 C38.000 C54.000

Primas Anuales incluyen impuesto al valor agregado segun Ley 9635

Beneficiario:

. i Nombre: _:IC Cédula: )( F j(l z ]
2( ( ( D¢ )

Las condiciones generales y nimero de péliza asignado serdn remitidas al comeo elecrénico indicado en este documento.

Figura 55. Formulario.
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Figura 56. Redes sociales.
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