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RESUMEN. La competitividad del mercado asegurador chileno genera a las empresas la nece-
sidad de tomar decisiones para incrementar su eficiencia y productividad. Para incrementar la
eficiencia, se necesita saber que tan bien se hacen las cosas actualmente, y para incrementar
los niveles de productividad, es necesario determinar los factores que influyen en ésta y cuanti-
ficar su influencia bajo las condiciones actuales. Este trabajo analiza el caso de una compañía
de seguros de vida, donde los niveles de eficiencia técnica, y los factores que determinan la
productividad del marketing son desconocidos. Por esta razón, se aplicó el enfoque de Frontera
Estocástica para determinar los niveles de eficiencia técnica, junto con Modelos Econométricos
para cuantificar la influencia de los factores que determinan la productividad del marketing. Los
resultados de este trabajo muestran niveles de eficiencia crecientes en el tiempo, una producti-
vidad del marketing determinada por diversos factores según la unidad bajo estudio.

Palabras clave : Productividad del marketing, eficiencia técnica, frontera estocástica.

ABSTRACT. The competitiveness of the Chilean insurance market has led to companies to
decide to increase their efficiency and productivity. To increase efficiency, we need to know how
well things are done now, and to increase productivity levels, it is necessary to determine the
factors that influencing it and quantify its influence under the current conditions. This paper
analyzes the case of a life insurance company, where levels of technical efficiency and the
factors that determine the marketing productivity are unknown. For this reason, we applied the
Stochastic Frontier approach to determine the levels of technical efficiency, along with Econometric
Models to quantify the influence of the factors that determine the productivity of marketing. The
results of this study show increasing levels of efficiency in time, a marketing productivity determined
by several factors depending on the unit under study.

Keywords : Marketing productivity, technical efficiency, stochastic frontier.
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INTRODUCCIÓN

De acuerdo a la teoría económica, poseer altos nive-
les de productividad y eficiencia en los procesos pro-
ductivos debería lograr un impacto favorable en la
obtención de beneficios para las empresas y en la
creación de valor para los consumidores (Grönroos y
Ojasalo, 2004). Por esta razón, hoy en día las em-
presas están cada vez más interesadas en conocer
sus niveles de eficiencia y productividad, no en vano
tienen que procurar sobrevivir en los actuales merca-
dos altamente competitivos. En dichos mercados,
donde los presupuestos continúan disminuyendo,
mientras se espera que produzcan resultados positi-
vos, las empresas se ven enfrentadas a una difícil
elección: reducir costos o incrementar la eficiencia y
la productividad (Keh et al., 2005).

El concepto de eficiencia puede entenderse como
“hacer las cosas bien”. En relación a las empresas,
interesa hacer las cosas bien en términos de resulta-
dos económicos (Sheth y Sisodia, 2002). De acuer-
do a Farrell (1957) el qué tan bien se están haciendo
las cosas en el interior de una empresa tiene dos
puntos de vista diferentes. Es Farell (1957) quien pro-
pone una medida de la eficiencia de una organiza-
ción que consiste en dos componentes: la eficiencia
técnica, que refleja la habilidad de una firma para
obtener máximas salidas (outputs) dado un conjunto
de entradas (inputs) y la eficiencia asignativa (o loca-
lizada), la cual refleja la habilidad de una firma de
usar los inputs en óptimas proporciones, dados sus
respectivos precios. Estas dos medidas son combi-
nadas para proveer una medida total de eficiencia
económica (Coelli et al., 2005).

El término productividad, relacionado con el uso efi-
ciente de los recursos empleados en la producción
de un bien, puede definirse como la relación estable-
cida entre la producción y el consumo de los factores
productivos, ambos medidos en unidades físicas;
donde en la relación output/input, el output podría ser
cualquier fin establecido, o todos aquellos que gene-
re la propia empresa, y el input todo lo consumido
para la consecución del output (Diéguez y González,
1994). Grönroos y Ojasalo (2004) definen la produc-
tividad como una operación relativa al grado de efi-
ciencia en que los recursos de entrada de un proce-
so (de manufactura o servicios), también llamados
inputs, son transformados en resultados económicos,
para el proveedor de servicios y en valor, para los
consumidores.

Con el fin de atraer y retener clientes, las empresas

del sector servicios necesitan participar continuamen-
te en actividades de marketing, por lo cual el mon-
tante de gastos en estas actividades no es despre-
ciable (Keh et al., 2005). Un marketing exitoso permi-
te adquirir y retener clientes, lo que se traduce en
una mejora en el resultado neto (Lovelock, 2001; Keh
et al., 2005). Un marketing efectivo debe ser maneja-
do de acuerdo a los montantes incurridos en su pro-
ceso; por lo tanto, es crucial considerar la eficiencia y
productividad del marketing en las empresas dedica-
das al sector servicios (Keh et al., 2005).

Ahora bien, para determinar los niveles de eficiencia
técnica de una empresa, existen metodologías esta-
blecidas, como la frontera estocástica (Aigner et al.,
1977; Meeusem y Van Den Broeck, 1977). Esta me-
todología permite obtener medidas de eficiencia téc-
nica que sirven para la evaluación del desempeño de
empresas, de las unidades de negocio y de las uni-
dades de toma de decisión en general (Coelli et al.,
1998). Por otra parte, para lograr niveles de producti-
vidad adecuados, es necesario entre otras cosas
determinar los factores que influyen sobre los niveles
de desempeño así como cuantificar dicha influencia.

En el contexto del sector de servicios chileno, el mer-
cado asegurador presenta una importante relevan-
cia. En este mercado el ambiente competitivo es muy
elevado. En los últimos veinte años, mientras la eco-
nomía nacional prosperó a una tasa promedio de un
5,9%, el sector asegurador lo superó en nueve pun-
tos porcentuales, alcanzando un 14,9%. Además,
durante el año 2006, la tendencia se mantuvo y, mien-
tras que la economía chilena creció a una tasa de 4%
anual, las compañías de seguros lo hicieron a una
tasa del 6%. Específicamente, las compañías de se-
guros de vida crecieron un 5,6% en relación con el
período anterior, terminando con una prima directa
(cantidad de dinero expresada en una moneda
reajustable que el contratante está obligado a pagar
como una retribución por la cobertura que otorga el
asegurador de acuerdo a un contrato de seguro) de
UF 91.880.323 a diciembre del 2006 (Asociación de
Aseguradoras de Chile A.G., 2007). Esta alta
competitividad genera a las compañías de seguros
la necesidad de conocer el nivel de productividad y
eficiencia de sus actividades, con el fin de implementar
acciones dirigidas a la consecución de incrementos
en ambos indicadores adecuados para mantener e
incluso mejorar su competitividad.

El objetivo de este trabajo consiste en la propuesta y
estimación de modelos de frontera estocástica y mo-
delos relacionales clásicos que permitan cuantificar
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la eficiencia técnica por producto y por unidad de
negocio de una compañía de seguros de vida de
Chile, así como, determinar la influencia en la pro-
ductividad de la empresa de las variables relaciona-
das con sus actividades de marketing.

La empresa objeto de estudio en esta investigación
ofrece soluciones de ahorro, protección e inversio-
nes, a través de seguros individuales de vida y salud,
ahorro provisional voluntario, seguros colectivos de
vida y salud, rentas vitalicias y rentas privadas. To-
dos los productos que ofrece se dividen en tres uni-
dades estratégicas de negocio: Individual, Colectivo
y Rentas Vitalicias.

Los resultados de esta investigación revelan niveles
de eficiencia técnica crecientes a través del tiempo
para las tres unidades de negocio bajo estudio, des-
tacando la inexistencia de efectos de ineficiencia téc-
nica en una de ellas y dando lugar a las correspon-
dientes implicaciones para la gestión. Por otra parte,
se demuestra que la influencia de los gastos de mar-
keting resulta significativa en la obtención de benefi-
cios para la compañía, corroborando lo propuesto por
la teoría.

MATERIALES Y MÉTODOS

Marco Teórico
El término productividad comenzó a ser empleado en
la primera mitad del siglo XVI, vinculado generalmente
con el trabajo del sector agrícola. Sin embargo, es
posible considerar a Adam Smith como el precursor
del término en el sentido económico actual.

A pesar de que inicialmente sólo se consideraba pro-
ductiva aquella actividad que produjera nuevos bie-
nes tangibles, la aparición del sector terciario (servi-
cios) hace necesario el uso del término productividad
y su análisis para los procesos productivos de bienes
de naturaleza intangible. Es aquí donde nace la pro-
blemática del estudio de la productividad desde los
principios fundamentales del término, distinguiendo
entre productividad en manufactura y productividad
en marketing (Golany y Roll, 1989).

Desde la Teoría Neoclásica de la Economía, la pro-
ductividad representa la conversión, en términos eco-
nómicos, de las entradas a un proceso (trabajo, capi-
tal) en salidas deseables en términos del objetivo
perseguido (ventas, ganancias) (Solow, 1956).
Fabricant (1969), define el término como una medida
de eficiencia combinada del empleo de recursos pro-
ductivos, incluyendo capital y mano de obra, lo que

hace necesario emplear un índice combinado de pro-
ductividad. Por su parte, Bucklin y Takeuchi (1977)
definen la productividad como el ratio entre unidades
de resultados obtenidos y unidades de esfuerzo o
gastos necesarios para obtener el output. Para
Diéguez y González (1994), la productividad es la
relación establecida entre la producción y el consu-
mo realizado, ambos medidos en unidades físicas; el
output puede ser cualquier fin establecido, o todo
aquello que genere la propia empresa, y el input es
todo lo consumido en la consecución del output.

Por productividad del marketing, se entiende el valor
añadido cuantificable de la función de marketing en
relación a las inversiones realizadas (Sheth y Sisodia,
2002). Así, la consecución de un elevado nivel de
productividad por parte de una empresa se corres-
ponderá con retornos adecuados, en términos de
beneficios, y en valor creado para los clientes
(Grönroos y Ojasalo, 2004). Aunque existen defini-
ciones conceptuales y operacionales de la producti-
vidad del marketing, no existe acuerdo sobre una
definición universal (Sheth y Sisodia, 2002). Por ejem-
plo, Sevin (1965) es uno de los primeros autores en
referirse a este tema y define la productividad del
marketing utilizando una analogía con las ciencias
físicas. Considerando productividad como el ratio de
efecto producido con energía gastada, el autor de-
fiende que el equivalente, desde el punto de vista del
marketing, sería el ratio de ventas o beneficios netos
(efecto producido) en relación a los costes de marke-
ting (energía gastada) para un segmento específico
de negocio (Bush et al., 2002). Beckman et al. (1973)
la entienden como el ratio de output, o resultados de
la producción, sobre los correspondientes inputs (re-
cursos económicos), ambos durante un período de
tiempo dado. Hawkins et al. (1987) definen la pro-
ductividad del marketing como el precio (valor) relati-
vo de la participación en el mercado sobre los gastos
de marketing de la empresa (Sheth y Sisodia, 2002).

La productividad del marketing de la empresa se en-
cuentra afectada por varios aspectos. Uno de ellos
es que las actividades de marketing suelen ser una
vía fácil para que la empresa aplique reducciones de
gastos (Weber, 2002), otra es las dificultades de me-
dición de la misma, derivadas de la intangibilidad de
sus variables y resultados (Keh et al., 2005), lo que
hace difícil justificar inversiones destinadas a incre-
mentos productivos e incluso mantener los adecua-
dos niveles de productividad. La medición cuantitati-
va de la productividad del marketing se hace impres-
cindible para justificar la viabilidad y utilidad de sus
actividades, de manera que dejen de considerarse
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como un gasto y pasen a ser consideradas inversio-
nes (Sheth y Sisodia, 2002). Con todo ello, las fun-
ciones del marketing corren el riesgo de convertirse
en rutinarias, llegando así a ser absorbidas por otras
funciones empresariales y creándose la percepción
de que su productividad disminuye.

Al respecto de las variables que determinan la pro-
ductividad del marketing, Sheth y Sisodia (2002) afir-
man que son muy diferentes para una empresa re-
cién establecida o para un producto nuevo, en rela-
ción a una organización ya establecida o a un pro-
ducto en su etapa de madurez. Las mediciones de-
ben considerarse relativas a las opciones factibles,
al desarrollo de la competencia directa y al desarrollo
previo de la propia empresa.

En relación a los inputs del mercado de seguros, una
revisión de la literatura especializada pone de mani-
fiesto la existencia de un acuerdo en dividirlos en tres
categorías: trabajo (administrativo y de agentes),
materiales (business services) y capital financiero
(Cummins et al., 1999; Karim y Jhantasana, 2005;
Kasman y Turgutlu, 2007; Fenn et al., 2007; Cummins
y Xie, 2007). El input trabajo, considerado como el
gasto no sujeto a intereses más importante para la
industria aseguradora, representa alrededor de los
dos tercios del total de este tipo de gastos (Cummins
et al., 1999). A su vez, se divide en trabajo adminis-
trativo y trabajo de agentes, de acuerdo a Cummins
y Weiss (2004), debido a que estos tipos de input
trabajo se utilizan en proporciones distintas por las
empresas de una industria. Respecto a su medición,
Karim y Jhantasana (2005) proponen como indica-
dor del trabajo administrativo el número de funciona-
rios y ejecutivos y el trabajo de los agentes como el
número de los mismos. Ante la ausencia de datos
referentes al número de empleados o de horas tra-
bajadas, se aceptan como medida los gastos
incurridos en el input trabajo (Berger, 1997; Cummins
y Zi, 1998). Por otra parte, la cantidad de materiales
comprende gastos en inventariable computadores,
bienes inmuebles, gastos legales, viajes y comunica-
ciones y avisos. Se trata de una medida de la tecno-
logía de un asegurador (Cummins et al., 1999), cuya
medición se realiza a través de los gastos incurridos
en los ítems anteriormente mencionados. Finalmen-
te, el capital financiero es el monto de capital de pa-
trimonio y deuda reportado por un asegurador
(Cummins et al., 1999; Karim y Jhantasana, 2005).

Respecto a los outputs, una medida significativa de
los mismos en el mercado de seguros es el beneficio
neto. Por ejemplo, Cummins y Zi (1998) definen el

output de un asegurador como los beneficios deriva-
dos de prestaciones de seguros de vida individual,
seguros de vida colectivos, rentas vitalicias individua-
les, rentas vitalicias colectivas y de seguros de salud
y accidentes. Cummins et al. (1999) por su parte, uti-
lizan una versión modificada del enfoque del valor
agregado, el cual tiene en cuenta como outputs aque-
llas actividades que tienen un valor agregado signifi-
cativo. Yuengert (1993) y Cummins et al. (1999) es-
pecifican que los beneficios netos son una medida
válida del output del asegurador, porque representan
los pagos recibidos provenientes de los asegurados
en el año y resultan una aproximación útil de las fun-
ciones de risk-bearing y risk-pooling (segregación del
riesgo y diversificación del riesgo, respectivamente)
ya que, miden el montante de fondos combinados
por aseguradores y redistribuidos a los asegurados
como compensación para la cobertura de eventos.

Análisis de los Datos
Tal como aconseja Parsons (1991), el análisis empí-
rico de la empresa se desarrolla utilizando variables
financieras obtenidas de la base de datos que pro-
porcionó la propia compañía de seguros de vida. Esta
base de datos secundaria, denominada “Histórico
Tesis”, está constituida por las cuentas de resultados
detalladas mensualmente, para el período compren-
dido entre enero de 2002 y agosto de 2008. Algunas
de las cuentas incluidas en la base de datos son: pri-
ma directa, ingreso explotación, costo de
intermediación externo, siniestros directos, gastos
generales y costo de administración. Cada una de
estas cuentas comprende los resultados financieros
de cada uno de los productos de la compañía, los
cuales están asociados a una unidad estratégica de
negocios en particular. Por esta razón, la muestra
utilizada comprende un panel de datos para cada
unidad estratégica de negocios, donde cada sección
transversal corresponde a un producto en particular.
Para la unidad estratégica Individual, se cuenta ini-
cialmente con las observaciones de 13 productos a
través de los 80 períodos de tiempo que comprende
la muestra. Sin embargo, la ausencia de datos en
algunos productos, ha provocado la eliminación de la
muestra. Así, para el análisis de productividad del
marketing se consideran finalmente cinco productos,
mientras que para el de eficiencia se utilizan seis. De
manera similar, para la unidad estratégica Colectivo,
de los tres productos disponibles, se utilizan dos en
ambos análisis. Para la unidad estratégica de Ren-
tas Vitalicias, se utilizan dos de los cuatro productos
disponibles para el análisis de eficiencia y un produc-
to para el análisis de productividad (en este caso, por
tratarse de sólo un producto, ya no se considerará un
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panel de datos sino que una serie temporal).

Cabe destacar que las variables Costo de
Intermediación Externo y Gastos de Venta, fueron
incluidas en el estudio por petición explícita de la
empresa ya que, según su experiencia, ambas están
relacionadas directamente con la productividad del
marketing, la primera de ellas asociada a los costos
relacionados con la venta realizada por agentes ex-
ternos a la compañía, y la segunda, relacionada con
los gastos incurridos para efectuar la venta de un
servicio. Las otras variables incluidas en el estudio
corresponden a las presentadas en el marco teórico,
a excepción del capital financiero, variable que final-
mente no ha sido incluida por no ser posible el acce-
so a la información necesaria sobre esta variable.

Formulación de los Modelos
Los modelos que se presentan a continuación, se
formulan para dar respuesta a la problemática sobre
la medición de eficiencia y productividad del marke-
ting en el caso objeto de análisis. Los modelos que
se proponen son: Modelo de Beneficios Netos (MBN)
y de Productividad del Marketing (MPM).

La estimación de MBN se abordó a través de la me-

todología de frontera estocástica, que permite utilizar
una medida cuantitativa del nivel de eficiencia en la
utilización de recursos para la obtención de los bene-
ficios netos de la compañía por cada uno de los pro-
ductos, con la particularidad de que los gastos de
marketing se consideran como input del modelo. La
estimación de MBN y MPM se realiza con mínimos
cuadrados ordinarios (MCO), con el objetivo de ana-
lizar la influencia de las variables inputs sobre la ob-
tención de las dos variables output: beneficios netos
y niveles de productividad del marketing alcanzados,
con especial énfasis en el análisis de la influencia de
los gastos de marketing sobre la obtención de los
beneficios netos.

La forma funcional a utilizar para la estimación de
frontera estocástica de MBN, es Cobb-Douglass
(Aigner y Chu, 1968) y función Translogarítmica
(Karim y Jhantasana, 2005; Kasman y Turgutlu, 2007),
con el fin de comprobar cuál de las dos se adecúa
mejor a los datos, se utiliza el test unilateral generali-
zado (LR Test). Siguiendo a Bucklin (1983), la esti-
mación por MCO de los dos modelos se realizó utili-
zando la forma funcional Cobb-Douglas.

Los modelos MBN y MPM, en su forma exponencial,
se formulan como sigue:

(1)

(2)

(1a)

(1b)

(1c)

(2a)

A continuación se presentan las expresiones corres-
pondientes a las formas Cobb-Douglas y

Translogarítmica, necesarias para los procesos de
estimación:
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Las expresiones (1a) y (1b) corresponden a la forma
funcional Cobb-Douglas de MBN para las estimacio-
nes de frontera estocástica y MCO, respectivamen-
te. Por su parte, la expresión (1c) corresponde a la
forma Translogarítmica del modelo MBN para la esti-
mación de frontera estocástica. Finalmente, la expre-
sión (2a) corresponde a la forma Cobb-Douglas del
modelo MPM para la estimación por MCO. Además, i
(=1,…, n) corresponde al i-ésimo producto pertene-
ciente a una UEN en particular, siendo; n=6 para (1)
y n=5 para (2) en la unidad Individual; n=2 para (1) y
(2) en la unidad Colectivo; n=2 para (1) y n =1 para
(2) en la unidad Rentas Vitalicias. Por su parte, t (=
2002:01,…, 2008:08) corresponde al t-ésimo perío-
do de la muestra de datos mensuales para los años
2002-2008. Los  son errores aleatorios, asumidos

como i.i.d. con una distribución N(0,σ2v), independien-
tes de los uit. Mientras los uit, son los efectos de
ineficiencia técnica en el modelo (Pitt y Lee, 1981);
εit corresponde a un término de error genérico para
los modelos (1) y (2); y µit corresponde a la perturba-
ción aleatoria para la estimación por MCO.

Resultados de la Estimación: Análisis de Eficien-
cia
Los resultados de la aplicación del LR Test, para la
selección de la forma funcional y para la prueba de
ausencia de efectos de ineficiencia técnica, se pre-
sentan en las tablas 1 y 2 respectivamente, obteni-
dos mediante el programa computacional FRONTIER
4.1c.

Según se aprecia en la tabla 2 , la forma funcional
Translogarítmica se impone como una mejor repre-
sentación de los datos para las unidades Colectivo y
Rentas Vitalicias, mientras que la forma funcional
Cobb-Douglas se adecua mejor a los datos pertene-
cientes a la unidad Individual. De los resultados pre-
sentados en la tabla 3 , se observa que en la unidad
Colectivo se acepta la hipótesis de ausencia de efec-

tos de ineficiencia técnica, es decir, no hay efectos
de ineficiencia técnica en esa unidad. Esto último,
indica que la eventual diferencia entre el output ópti-
mo y el real se debería, únicamente, a variables aje-
nas al control de la empresa. Por otra parte, tanto
para las unidades Individual como Rentas Vitalicias,
los resultados muestran la existencia de ineficiencia
técnica en ambas unidades.
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Resultados de la Estimación: Análisis de Produc-
tividad
Considerando que la heterogeneidad inobservable
está correlacionada con las variables regresoras, es
decir que las diferencias entre los productos están
relacionadas con los inputs considerados en los mo-
delos anteriormente planteados por el hecho que los
inputs son cuentas relativas a los gastos incurridos
en cada producto, es posible afirmar que estamos en
presencia de efectos fijos de datos de panel. Donde
la formulación del modelo de efectos fijos asume que
las diferencias entre los productos pueden ser captu-
radas en el término constante (Greene, 2002). A fin
de seleccionar el efecto fijo adecuado para los mo-
delos, se utilizó la prueba F de acuerdo a Greene
(2002). Los resultados de la selección del efecto se
presentan en la tabla 3 .

De los dos efectos propuestos por la prueba, se se-
lecciona el efecto fijo de tiempo para el modelo de

Beneficios Netos y para el de Productividad del Mar-
keting en todas las unidades, en base a la
significatividad individual y conjunta de los modelos
estimados, la cual resulta mejor que la de los mode-
los de efectos fijos de producto. Cabe destacar, que
los efectos seleccionados resultan ser los esperados,
ya que en todos los modelos mencionados la compo-
nente temporal resulta ser dominante, por lo cual, se
espera que el efecto fijo de tiempo sea el que mejor
representa las diferencias entre los productos en es-
tudio (Pérez, 2006).

Para la estimación de los modelos, se procedió a eli-
minar datos atípicos y a eliminar variables no signifi-
cativas en la estimación, todo esto a fin de validar los
modelos propuestos. Los resultados de estas esti-
maciones se presentan a continuación: en cuanto a
la unidad Individual, se presentan los modelos defini-
tivos de Beneficios Netos y de Productividad del Mar-
keting de acuerdo con las expresiones (6) y (7).

(6)

(7)
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Luego, en sus formas exponenciales, y consideran- do efectos fijos de tiempo, los modelos resultan:

(8)

(9)

Donde, t
t 
= 1 para el período t (1,…,80) y t

t 
= 0 en

caso contrario; t = períodos de tiempo (2002:01=
1,…,2008:08= 80). Por su parte, i = productos perte-
necientes a la unidad Individual, donde i = 1,…,6 para
el modelo de Beneficios Netos, del cual: i = 1 Vida
Individual; i = 2 Póliza Oro; i = 3 IntelligentFund; i = 4
IntelligentPlan; i = 5 Oro APV; y i = 6 Individual Salud.

Por último, i = 1,…,5 para el modelo de Productividad
del Marketing, donde: i = 1 Vida Individual; i = 2 Póli-
za Oro; i = 3 IntelligentPlan; i = 4 Oro APV; y i = 5
Individual Salud.

Para la unidad Colectivo, se presentan los modelos
definitivos de Beneficios Netos y de Productividad del
Marketing de acuerdo con las expresiones (10) y (11).

(10)

(11)
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Luego, en sus formas exponenciales, y consideran- do efectos fijos de tiempo, los modelos resultan:

 (12)

 

(13)

Donde, t
t 
= 1 para el período t (1,…,80) y t

t 
= 0 en

caso contrario; t = períodos de tiempo (2002:01=
1,…,2008:08= 80). Por su parte, i = productos perte-
necientes a la unidad Individual, el cual i =1,2; don-
de: i = 1 Colectivo Vida; y i = 2 Colectivo Salud.

Para la unidad Rentas Vitalicias, se presentan los
modelos definitivos de Beneficios Netos y de Produc-
tividad del Marketing (serie temporal) de acuerdo con
las expresiones (14) y (15).
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Luego, en sus formas exponenciales, y consideran-

(14)

(15)

(15a)

do efectos fijos de tiempo, los modelos resultan:

(16)

(17)

Donde, tt = 1 para el período t (1,…,80) y tt = 0 en
caso contrario; t = Períodos de tiempo (2002:01=
1,…,2008:08= 80); i = productos pertenecientes a la
unidad Rentas Vitalicias, i =1,2 para el modelo de Be-
neficios Netos, donde: i = 1 Renta Vitalicia Vejez
Stock; y i = 2 Renta Vitalicia Vejez Nueva; i =1 para el
modelo de Productividad del Marketing, donde: i =1
Renta Vitalicia Vejez Stock.

Respecto de las hipótesis del modelo lineal, el mode-
lo de Productividad del Marketing presenta un posi-
ble problema de autocorrelación de primer orden
(Durbin Watson stat =1.56, dl = 1.28, du = 1.45, α =
0.01), el cual fue solucionado mediante la incorpora-
ción de un término autorregresivo de orden 1 (AR(1)),
la solución se valida mediante el test de Breusch-
Godfrey (F statistic = 0.867183, P-valor = 0.844249).

RESULTADOS

Análisis de Eficiencia
De acuerdo a los modelos de frontera estocástica es-
timados en el apartado anterior, se obtuvieron los ni-
veles de eficiencia técnica para las tres unidades es-
tratégicas de negocio de la compañía de seguros de
vida, para cada producto y mes del período de la
muestra. En la figura 1  se presenta la evolución tem-
poral para el período enero 2002 a agosto 2008 de la
eficiencia técnica promedio por unidad, es decir, el
promedio de la eficiencia técnica de los productos per-
tenecientes a cada unidad estratégica de negocios.

De acuerdo a los resultados presentados en la figu-
ra 1, se observa que los niveles de eficiencia técnica
promedio mensual por unidad de negocios, resultan



54

crecientes para el período bajo estudio, sin embargo,
se destaca el crecimiento de la eficiencia técnica en
la unidad Rentas Vitalicias hasta llegar a niveles cer-
canos al 100% de eficiencia a partir de abril de 2005.
La unidad Individual comenzó con niveles de eficien-

cia técnica promedio del orden del 80%, para alcan-
zar un 90% al final del período. La unidad Colectivo
comenzó con niveles del orden del 94% de eficiencia
técnica, para terminar el período con aproximadamen-
te un 98% de eficiencia.

Los resultados referentes a los niveles de eficiencia
técnica por producto se listan en la tabla 4 , los cua-
les corresponden a los niveles de eficiencia prome-

dio del período bajo estudio, junto con los niveles
máximos y mínimos de la eficiencia para cada pro-
ducto.
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De los resultados anteriores se observa que para la
unidad Individual, el producto más eficiente resultó
ser Póliza Oro, con un 99,49%. Por otra parte, el pro-
ducto menos eficiente de ésta unidad corresponde a
Vida Individual con un 77,41%. El valor máximo de
eficiencia durante el período, 99,67%, corresponde
al producto Póliza Oro, mientas que el mínimo de efi-
ciencia dentro de esta unidad, lo alcanzó el producto
Vida Individual con un 69,03%. Para la unidad Colec-
tivo, el producto más eficiente corresponde a Colecti-
vo Vida (96,64%), el cual también alcanza el máximo
valor de eficiencia detectada (98,42%). Por su parte,
el producto menos eficiente para esta unidad resulta
ser Colectivo Salud (96,41%). Finalmente, para la
unidad Rentas Vitalicias, el producto Renta Vitalicia
Vejez Nueva resulta ser el más eficiente (99,41%). El

producto Renta Vitalicia Vejez Stock resulta ser el
menos eficiente con un 96,82% de eficiencia prome-
dio. Cabe destacar que en ésta ultima unidad, am-
bos productos logran llegar a un 100% de eficiencia
durante el período bajo estudio.

Análisis de Productividad
Para la unidad Individual se presenta en la tabla 5 , la
cuantificación de la influencia de las variables input,
en función de las cuentas de los estados de resulta-
dos utilizadas para medirlas, que determinan los be-
neficios netos obtenidos y los niveles de productivi-
dad del marketing alcanzados, realizada mediante la
interpretación de los parámetros de regresión de los
modelos estimados para esta unidad.

De los resultados anteriores, se observa que la ma-
yor influencia sobre los beneficios netos la tienen los
costos de intermediación internos (disminución del
0,0041%), mientras que la menor influencia la tienen
los gastos de marketing (disminución del 0,0021%).
En cuanto a la productividad del marketing, el mayor
aumento en los niveles de ésta, se debe a los gastos

de personal (0,0020%), mientras que la mayor dismi-
nución en los niveles de productividad del marketing
se debe a los gastos generales (0,0020%). La menor
influencia sobre el nivel de productividad la ejercen
los costos de intermediación externos (incremento del
0,00005%).
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Para la unidad Colectivo, la cuantificación de la in-
fluencia de las variables inputs sobre los beneficios
netos y la productividad del marketing, por medio de
la interpretación de los parámetros de regresión de
los modelos estimados (tabla 6) . De acuerdo a los
resultados de la tabla 6 , se observa que los costos
de intermediación internos poseen una influencia
positiva sobre los beneficios netos (0,13% aprox.).
Por otra parte, los gastos de marketing presentan una
influencia negativa sobre los beneficios netos de un

0,013% aproximadamente. En cuanto a la productivi-
dad del marketing, los gastos generales resultan ser
los más influyentes con un 1,33% de aumento en la
productividad. En contraparte, los gastos generales
presentan una influencia negativa del 0,93% sobre la
productividad del marketing. Finalmente, para la uni-
dad Rentas Vitalicias, la interpretación de los
parámetros de los modelos de regresión se presenta
en la tabla 7 .
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De los resultados presentados en la tabla 7 , se ob-
serva que la mayor influencia sobre los beneficios
netos obtenidos la tienen los gastos generales, los
cuales producen un incremento del 0,011% aproxi-
madamente. La menor influencia la poseen los gas-
tos de marketing, provocando una disminución en los
beneficios netos del 0,0017%. Respecto de la pro-
ductividad del marketing, la mayor influencia la po-
seen los costos de intermediación externos con
aproximadamente un 0,005% de disminución en los
niveles de productividad, dejando en segundo lugar
a los gastos de venta con una disminución del
0,0029% en los niveles de productividad del marke-
ting.

CONCLUSIONES

En la presente investigación se analiza, tanto la efi-
ciencia por producto como la productividad del mar-
keting en las unidades estratégicas de negocio de
una compañía de seguros de vida, mediante la esti-
mación de modelos de fronteras estocásticas para el
análisis de eficiencia y de modelos econométricos
para el análisis de productividad del marketing. Los
resultados de este trabajo determinan los niveles de
eficiencia técnica por producto para cada unidad de
negocios, así como también, la influencia de las va-
riables que determinan los niveles de productividad
del marketing y la influencia de los gastos de marke-
ting sobre la obtención de beneficios netos, para las
unidades Individual, Colectivo y Rentas Vitalicias.

Respecto al análisis de eficiencia, se observa que los
niveles de eficiencia técnica en las tres unidades de
negocios resultan crecientes a lo largo del tiempo,
por lo que es durante los últimos períodos de la mues-
tra que las unidades de negocio alcanzan sus máxi-
mos niveles de eficiencia hasta agosto del año 2008.
Relativo a la inexistencia de efectos de ineficiencia
técnica en la unidad Colectivo, los resultados sugie-
ren que la diferencia entre el output real y el output
técnicamente eficiente, se debería en su totalidad a
variables ajenas al control de esta unidad de nego-
cios, por lo que la determinación de las causas de la
ineficiencia detectada puede servir de fuente para
futuras investigaciones. En las unidades Individual y
Rentas Vitalicias, los efectos de ineficiencia técnica
resultaron significativos, por lo que una de las cau-
sas de la diferencia entre el output real y el técnica-
mente eficiente, correspondería a que no se está lo-
grando el máximo output posible utilizando los recur-
sos disponibles (Farell, 1957).

En cuanto a los parámetros de la estimación, respec-

to del porcentaje de datos que se desvían de la fron-
tera debido a la ineficiencia técnica, reflejados en el
parámetro , se observa que para la unidad Individual
un 33,1% de esta desviación se debe a ineficiencia
técnica, mientras que el 66,95% restante se debe al
error aleatorio. Para la unidad Colectivo, se observa
que este parámetro resulta no significativo por lo cual,
la desviación debida a la ineficiencia técnica sería
despreciable. Para la unidad Rentas Vitalicias, se
observa que el porcentaje de desviación debido a
ineficiencia técnica tampoco es significativo, por lo
cual la totalidad de las desviaciones se debería al
error aleatorio. Ahora bien, respecto del parámetro ,
el cual representa la media de la distribución de la
ineficiencia técnica, se observa que para la unidad
Individual, el valor de la media es de aproximada-
mente un 10,1%. Para la unidad Colectivo y Rentas
vitalicias, la media resulta no significativa. Por último,
respecto del parámetro η, el cual indica si los efectos
de ineficiencia son crecientes (η<0), decrecientes
(η>0) o probablemente no cambiarían en el tiempo
(η=0), se observa que para la unidad Individual los
efectos de ineficiencia son decrecientes (η=0.009847).
Para la unidad Colectivo, el parámetro resulta no sig-
nificativo, finalmente para la unidad Rentas Vitalicias
los efectos de ineficiencia técnica resultan ser decre-
cientes (η=0.116411).

Respecto del análisis de productividad, se demues-
tra que los gastos de marketing poseen influencias
significativas sobre los beneficios netos obtenidos en
las tres unidades estratégicas de negocios (tabla 5,
6 y 7). Ahora bien, los resultados respecto al signo
del coeficiente asociado a los gastos de marketing
son de cierta forma los esperados, ya que, cuanto
mayor sean estos gastos, manteniendo todo lo de-
más constante, menores serán los beneficios obteni-
dos. Esto se debe básicamente a la definición del
resultado operacional utilizado para medir el output
beneficios netos, ya que el resultado operacional se
calcula como la diferencia entre el margen de contri-
bución y los costos de administración (entre los cua-
les están los gastos de marketing). Por lo anterior,
ante mayores costos de administración, menor será
el resultado operacional obtenido y por ende, meno-
res los beneficios netos. Dichos resultados sugieren
la necesidad de aumentar la eficiencia del marketing
al interior de la compañía de seguros de vida, a fin de
lograr que con menores gastos de marketing se ob-
tengan los mismos o mayores resultados.

Respecto de las variables que determinan los nive-
les de productividad del marketing, se observan dis-
tintos resultados para las tres unidades de negocios.
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Para la unidad Individual, resultan ser los gastos de
personal y los costos de intermediación externos los
que influencian positivamente a la productividad del
marketing, es decir, todos los gastos referentes al
pago de remuneraciones, comisiones al personal
administrativo de la compañía, y los costos asocia-
dos a las ventas realizadas por agentes externos,
incrementan la productividad del marketing. Por su
parte, los gastos generales y los costos de
intermediación internos, influencian negativamente a
la productividad del marketing, por lo que se debería
intentar aumentar la eficiencia en el uso de business
services y de trabajo de agentes reflejados en los
gastos generales y los costos de intermediación in-
ternos respectivamente. En la unidad Colectivo, sólo
los gastos generales poseen influencia positiva en la
productividad del marketing, mientras que los gastos
de personal disminuyen los niveles de productividad.
Por tanto, en esta unidad también se debería tomar
acciones para aumentar la eficiencia en el uso del
recurso trabajo administrativo. Por su parte, en la
unidad Rentas Vitalicias la influencia negativa de los
costos de intermediación externos, sugiere que el
pago realizado a los agentes externos a la compañía
no incrementa la productividad del marketing para
esta unidad de negocios, por lo cual debería evaluar-
se la factibilidad de poseer agentes externos en esta
unidad, en función de los niveles de productividad
del marketing deseados. Por otra parte, la influencia
negativa de los gastos de venta sugiere tomar accio-
nes a fin de aumentar la eficiencia del proceso de
venta para disminuir los gastos referentes a la reali-
zación de una venta.

Finalmente, cabe destacar que una de las limitacio-
nes de este estudio corresponde a la falta de infor-
mación referente al capital financiero (o de patrimo-
nio) de la compañía, el cual es uno de los inputs con-
siderados en todos los análisis de eficiencia presen-
tados por la literatura. Por este motivo, se recomien-
da incluir esta variable para futuros análisis de efi-
ciencia en esta compañía, a fin de optimizar los re-
sultados obtenidos.
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