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Introduccion
Nombre del proyecto

“Plan de Marketing para el Broker de Seguros Ercoseguros de la ciudad de
Quito, para el afio 2023”

Marco contextual

El bréker es conocido a nivel mundial como un intermediario de seguros entre
el cliente y la empresa de seguros, llamado también agencia asesora productora de
seguros, nace con el objetivo de asesorar, gestionar y colocar planes de seguros en
beneficio y atencion de los clientes ofertando con veracidad y total conocimiento de
las diferentes alternativas de seguros que hay en el mercado a fin de que el cliente
proteja su salud, vida y patrimonio.

En el pais los principales ramos de seguros ofertados mediante brékers son:
(vida colectiva, vida individual, salud o medicina prepagada, accidentes personales,
vehiculos, patrimoniales, planes corporativos, pymes, incendios, todo riesgo,
transporte, viajes), entre otros.

Segun un analisis realizado “En Ecuador para el afio 2017, existieron 501
entidades dedicadas al asesoramiento en la contratacion de seguros, para el afio 2022
este nimero aumento significativamente lo que evidencia un crecimiento importante
en los ultimos afios” (Bermudez Barrezueta, 2018, pag. 6). Para los ecuatorianos cada
vez es mas importante el contar con un seguro privado que le permita tener acceso
inmediato y de calidad a una atencion médica, si hablamos del ramo de salud y
medicina prepagada, en Quito existen méas de 378 broker de seguros lo que representa

aproximadamente un 57% del mercado ecuatoriano de intermediadores de seguros, sin
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embargo no todos estos brdker son especializados en los ramos de asistencia medica,
vida y vehiculos mostrando una evidente falta de conocimientos y una poca
preparacion con respecto a las diferentes alternativas de seguros que hay en el
mercado.

Por lo antes expuesto los clientes se sienten afectados en cuanto a las
coberturas contratadas ya que no cubren las necesidades de sentirse respaldados
financieramente ante un siniestro, es por ello que en febrero de 2022 nace la idea de
crear en Quito a Erazo & Cordova Insurance Broker (Ercoseguros), quien ofrece a sus
potenciales clientes el asesoramiento de todas las opciones de seguros en sus distintos
ramos antes de su contratacion, analizando las mejores opciones tanto en cobertura
como en prima, para luego de lo cual proceder con la emision, el seguimiento y
acompafamiento constante al cliente en cualquier siniestro o evento.

Ercoseguros se especializa en los ramos de vida, asistencia médica, y
vehiculos, con el fin de asesorar correctamente a los clientes, para que puedan proteger
su vida, familia y patrimonio ya que el ser broker de seguros va mas alla de una simple
venta de seguros, sino en una correcta especializacion, asesoria y guia entre las

empresas aseguradoras y el cliente.
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Analisis de involucrados
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RECURSOS Y
MANDATOS
A (recursos que
IN’\*/'\C')AL'D'?RSA%%S NECESIDADES DE PROBLEMAS ~  aporteny
INFORMACION PERCIBIDOS mandatos son
GRUPOS
leyes, reglamentos
0 normas a
seguir)
Informacion no “Resolucion de la
clara, . .
- Superintendencia
desconocimiento e
. de Compaiiias 6
Se necesita conocer  productos con . -
. Registro Oficial
sus necesidades y valores
. i ; 483 de 08-may.-
Clientes conocimientos sobre  accesibles en el 2019”
los distintos mercado . .
(Superintendencia
productos de seguros. asegurador, ~
de Compaiiias
contratos con
. L Valores y Seguros,
informacion
: 2019)
ambigua

Competencia

Se necesita conocer

sus estrategias, valor
agregado ofrecido, y
fuerza en el mercado

La competencia
tiene mas afos
en el mercado, y
por ende estan
mas
familiarizados
con ellos

Ley Que Regula
Compafiias De
Salud Prepagada

Y De Asistencia
Médica Registro
Oficial Suplemento
863 De 17-oct.-
2016

Necesidad de
informacion de los

Ser un broker

Proveedores nuevo que

productos que . ;
(Empresas requiere tiempo

ofrecen, sus costos en
Aseguradoras) . - para demostrar

prima, beneficios y .

capacidad
cobertura
Establecer un analisis
ara determinar si se -
. para d Ley del codigo de

Trabajadores necesita personal Presupuesto

comercial freelance u
operativo

trabajo del Ecuador

Nota. Esta tabla ensefia las necesidades de los involucrados principales del proyecto.
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Problema de investigacion

Al ser un broker de seguros recientemente creado, presenta el problema
de no contar con un plan de marketing que le ayude a enfocarse y reconocer su
mercado objetivo, los canales por donde debe promocionarse, el contenido que debe
crear para compartir en redes sociales y herramientas digitales en general, causando
que no pueda contar con una cartera de clientes en crecimiento que le permita
posicionarse en el mercado y apalancar sus operaciones.

Formulacion del problema

¢Cbémo incide un plan de marketing y sus estrategias en el broker de seguros
Ercoseguros en el afio 2023 en la ciudad de Quito?

Definicion del problema

El broker Ercoseguros se cred en el mes de febrero del afio 2022, ubicado en el
sector norte de la ciudad de Quito, provincia de Pichincha, actualmente abarca toda el
area urbana de la ciudad capital.

Fundado por Diana Cérdova con 14 afios de experiencia en la industria
aseguradora del pais en la rama de vida y asistencia médica, siendo la persona que
rindio las pruebas impuestas por los entes reguladores, para sacar las credenciales de
operacion y poder trabajar legalmente en Ecuador, y por su esposo Javier Erazo
Ricaurte con més de 15 afios de experiencia en la direccidén y administracién de
empresas con un sélido conocimiento en el manejo de ramos de seguros generales.

Esta pareja de emprendedores entendi6 las necesidades de las personas al no
contar con un seguro médico luego de que el mundo atravesé por una pandemia como

el COVID 19, viendo tantas personas que fallecieron por no tener acceso inmediato a
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una atencion médica prioritaria y particularmente en Ecuador el limitado o casi nulo
acceso a servicios de salud del seguro social IESS, asi como centros de salud publica.

Por este motivo el interés de la poblacién empezo a crecer en proteger su salud
y patrimonio familiar, al adquirir una cobertura de salud privada que les de acceso
inmediato a prestadores médicos de calidad. Con dichos antecedentes estos 2
emprendedores tomaron la decision de arrancar sus operaciones como un aporte a la
comunidad brindando un asesoramiento profesional para la colocacién de seguros
médicos, vida y generales a fin de precautelar la salud y patrimonio de los diferentes
asegurados.

Ercoseguros actualmente esta registrado en el SRI bajo el RUC
#1718850462001 perteneciente a Ercogroup como tipo persona natural; clase de
contribuyente Emprendedor, teniendo como actividad principal la comercializacion de
productos varios.

Desde sus inicios ha realizado todos los esfuerzos por posicionar su marca en
la mente de la poblacion de la ciudad de Quito, mediante el uso de medios digitales
como redes sociales, logrando captar una cartera aproximada de 120.000 usd. con
corte a septiembre 2023, todo esto lo ha realizado mediante la acogida de amigos
conocidos y referidos que han confiado en sus servicios, gracias a la asesoria y el
acompafnamiento prestado.

Sin embargo, alin no cuentan con una cartera de clientes del tamafio deseado la
misma que le permita ir obteniendo los ingresos que la operacién de un broker necesita

mes a mes, considerando que al tener una cartera lo suficientemente grande, esta
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permitiré cubrir los costos de operacion e ir captando mas mercado sin verse apretados
financieramente.
Idea a defender

Con el correcto disefio e implementacion de las estrategias que brindar la
creacion de un correcto plan de marketing para el broker Ercoseguros, en donde sus
publicaciones y contenido, atraeran la atencion de la poblacion, brindando un valor
agregado mediante la ensefianza y asesoramiento virtual gratuito de temas de interés a
fines a seguros, se busca ganar la mayor cantidad de leads efectivos, para la colocacion
de nuevas pdlizas aumentando de esta manera la cartera de clientes de la ciudad de
Quito para el afio 2023.
Objeto de estudio

Indicador de la cartera colocada por el broker Ercoseguros, en la ciudad de
Quito después de la implementacion de un plan de marketing y sus estrategias.
Campo de accion

Se considera como campo de accion toda el area del distrito metropolitano de
la Ciudad de Quito y sus valles, en el afio 2023.
Justificacion

Segun lo analizado y expuesto es importante para el broker Ercoseguros
realizar el presente trabajo de investigacion, con el cual el publico objetivo mediante la
creacion de un correcto plan de marketing, conocera la existencia de un broker que
brinda el asesoramiento profesional y confiable de manera personalizada.

Con la implementacién de un plan de marketing y sus estrategias, el broker de

seguros Ercoseguros, lograra posicionarse en la mente de los potenciales clientes y de
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la poblacion en general de la ciudad del distrito metropolitano de Quito, la misma que
en algn momento necesitara conocer y contratar una péliza de seguros en cualquiera
de los distintos ramos, pensando en que su primera y mejor opcion es Ercoseguros, de
esta forma alcanzaré los objetivos y metas planteadas en la colocacion de nuevas
polizas.

Un plan de Marketing es un documento donde se fijan los objetivos que
gueremaos conseguir en nuestra empresa 0 negocio a corto, medio y largo plazo. Pero
es también donde se eligen, disefian y organizan las estrategias mas apropiadas para
lograr dichos objetivos (Casal Mascato, s.f.)

Objetivos
Obijetivo general
Disefiar un plan de marketing para el broker de seguros Ercoseguros de la
ciudad de Quito para el afio 2023.
Obijetivos especificos
e Realizar la fundamentacion tedrica permitiendo exponer las diferentes
definiciones y pensamientos del marketing.
e Analizar la situacion actual del broker Ercoseguros identificando sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
e Realizar una investigacion de mercado, que permita obtener las preferencias de
potenciales clientes en la ciudad de Quito.
o Determinar las estrategias que se deben aplicar, determinando las leyes

vigentes que aplican a un broker en el Ecuador y analizando los medios



digitales como redes sociales de mayor demanda para la promocién y

publicacion de contenido relevante.
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Capitulo I: Fundamentacion Tedrica

A continuacion, se presenta las definiciones de varios autores de los temas y
términos que se usard en esta investigacion con respecto al Marketing, los mismos que
sirven de guia para entender y poder disefiar un correcto y exitoso Plan de Marketing
para el broker Ercoseguros.
Marketing

Segun el analisis de uno d elos autores importantes de la mercadotecnia “El
marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio,
promocion y distribucion de ideas bienes y servicios, para crear intercambios que
satisfagan tanto objetivos individuales como de las organizaciones” (Martinez Garcia,
Ruiz Moya, & Escrivd Monzd, 2014, pag. 8).

De igual forma (Kotler & Armstromg, Marketing, 2012, p4g. 12) sefialan

que: EI marketing es la administracion redituable de las relaciones con el

cliente. La meta doble del marketing consiste, por un lado, en atraer a

nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y, por otro, mantener y hacer
crecer a los clientes actuales al entregarles satisfaccion.

Por tanto se entiende gque el marketing es una combinacion de

estrategias tanto comunicativas, sociales y empresariales que motivan y aseguran la
penetracion de un producto o servicios en un grupo determinado de personas

segmentadas de acuerdo a sus gustos y necesidades.
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Marketing de servicios

Para la presente investigacion es importante conocer que es servicio, dado que
un broker de seguros ofrece un producto intangible el cual termina siendo un servicio
hacia el cliente.

Para esto se encontrd que mediante su comité de definiciones la (American
marketing association, 2012), lo concibié como: “actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen a titulo oneroso o que se proporcionan junto con los
bines”

Se conocia antes al marketing en la comercializacion de productos y servicios
por igual en todos los sectores; sin embargo, con la creciente digitalizacion en internet
de las cosas para la venta de productos y servicios, es cada vez mas importante migrar
a las ventas on line, aplicable en cualquier tipo de servicios mas aun en el mercado de
intangibles en donde este tipo de marketing ofrece dar solucion a una necesidad del
cliente en donde principalmente interviene el servicio de la empresa hacia el
consumidor.

Los servicios han crecido de manera dramaética en los Gltimos afios; en la
actualidad representan cerca del 65% del producto interno bruto (PIB) de Estados
Unidos y la industria de servicios sigue creciendo. Se estima que, para 2014, mas de
cuatro de cada cinco empleos en los Estados Unidos estaran en las industrias de los
servicios. Los servicios estan creciendo ain mas rapido en la economia mundial, que
conforman el 64% del producto bruto mundial.

Las industrias de servicios varian enormemente. Los gobiernos ofrecen

servicios a través de los tribunales, servicios de empleo, hospitales, servicios militares,
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los departamentos de policia y bomberos, el servicio postal y las escuelas. Las
organizaciones privadas sin fines de lucro ofrecen servicios a través de museos,
organizaciones de beneficencia, iglesias, universidades, fundaciones y hospitales.

Ademaés, un gran nimero de organizaciones de negocios ofrece servicios:
aerolineas, bancos, hoteles, compafiias de seguros, consultoras, practicas médicas y
juridicas, empresas de entretenimiento y de telecomunicaciones, empresas de bienes
raices, minoristas y otros. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013,
pag. 208)
Mezcla de Marketing

Analizando la mezcla de marketing es “Conjunto de herramientas tacticas de
marketing que son controlables (producto, precio, plaza y promocién) que la empresa
combina para obtener la respuesta deseada en el mercado meta” (Kotler & Armstrong,
2007, pag. 53). Lo cual se entiende que estos elementos son indispensables en el
disefio de estrategias de marketing, por lo que las empresas disefian para cada
segmento de mercado una mezcla segun las necesidades especificas, tomando en
cuenta las 4ps del marketing.
Marketing Digital

El marketing ha evolucionado cada dia tanto como la sociedad en los Gltimos
10 afios y no puede seguirse definiendo de la manera tradicional, con la pandemia del
Covid 19 las empresas tuvieron que reinventarse en lo tecnolégico como en los
canales publicitarios y de venta, sabemos que las empresas que no innovan y migran a
la era digital en linea no pueden colocar sus productos y servicios como lo hace la

competencia.
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Hoy en dia, el internet esta incorporado a nuestra vida de tal manera que es casi
imposible hacer cualquier cosa sin ella. No es casualidad que es cada vez mas dificil
ver a las personas desconectadas de sus celulares, teniendo internet al alcance de los
dedos.

Y si nuestra vida ya no es méas la misma con internet, se puede decir lo mismo
del proceso de compra. Hoy por hoy es muy comun que busquemos productos o
servicios que queremos en internet, ya sea para buscar los mejores precios (cuando ya
sabemos lo que queremos), para buscar informaciones sobre determinado producto o
servicio (cuando todavia estamos estudiando la posibilidad de compra) o incluso para
descubrir mas sobre un problema que tenemos (cuando todavia ni sabemos cuél
solucién podra ayudarnos). (RD Station)

El Mix de Marketing

Segun (Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escrivd Monzo, 2014, pég. 13) “El
marketing mix es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccién de
marketing para conseguir los objetivos previstos, y se materializa en cuatro
instrumentos: producto, precio, distribucion y comunicacion”.

Estas cuatro variables reflejan los instrumentos del marketing que la

direccion comercial debe combinar adecuadamente para conseguir los

objetivos previstos. Se trata de 4 variables controlables (Ya que pueden ser

modificadas por la empresa) sobre las que debe apoyarse toda accién de

marketing (Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monz0, 2014, pag. 13)

Existe una plena explicacion para las empresas de servicios sobre el

establecimiento de estrategias o creacion de estrategias para el mercado la variaciéon y
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la aplicabilidad todas estas estrategias conllevan a lograr los objetivos usadas para
cada uno de los componentes del marketing el cual se vuelve un marketing mix,
porque nos referimos: al servicio, el precio, distribucion y promocion, y es
involucrando con estas premisas que se hacen efectiva la formulacién de: estrategias
de servicios, estrategias de precio, estrategias de distribucion y estrategias de

promocion (Corea Cortez & Gémez Hernandez, 2014, pég. 46).

Figura 1.

El mix de marketing
Producto
Precio
Marketingmix -

Distribucién

Comunicacién

Nota. En el presente grafico se puede observar las 4 ps. Del marketing, tomado de

(Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escrivd Monzo6, 2014, pag. 13).
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Producto

Segtin los criterios analizados “Definimos un producto como algo que puede
ser ofrecido a un mercado para su atencidon, adquisicion, uso o consumo, y que podria
satisfacer un deseo o una necesidad” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2013, pag. 196)
Plaza

El mismo autor en otra de sus obras nos indica que “La plaza o distribucion
incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la disposicion
de los consumidores meta” (Kotler & Armstrong, Marketng Version para
latinoamerica, 2007, pag. 54)
Promocion

De igual forma en la misma obra se indica que “La promocion implica
actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes meta de
que lo compren.” (Kotler & Armstrong, Marketng Version para latinoamerica, 2007,
pag. 54)
Precio

Se define como “El precio es la cantidad de dinero que los clientes tienen que
pagar para obtener el producto” (Kotler & Armstrong, Marketng Version para

latinoamerica, 2007, pag. 53)



Figura 2.

Mezcla de Marketing

Producto
Variedad
Calidad
Diseno
Caracteristicas
Nombre de marca
Envase
Servicios

Promocién
Publicidad
Ventas personales
Promocion de
ventas
Relaciones publicas

N\

'

Clientes
meta

Posicionamiento

/

buscado
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Precio
Precio de lista
Descuentos
Negociacion

individual
Periodo de pago
Planes de crédito

Plaza o distribucion

Canales
Cobertura
Surtido
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica

Nota. Gréafico que enumera las 4 ps del marketing, con su mezcla para lograr el

posicionamiento buscado. Fuente: (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 54)

Segmentacion de Mercados

Para que una empresa logre conocer los intereses de su publico objetivo

(target) es necesario tener una estrategia de segmentacion, que definira el servicio,

canal, distribucion del producto, asi como encaminar adecuadamente su oferta en

cuanto a precio, y beneficios atendiendo las necesidades y perfil del cliente

segmentado de esta forma se obtiene una mayor penetracion del mercado se torna

competitiva y de interes.
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En sintesis, la segmentacion del mercado se puede definir como:

El proceso mediante el cual, una empresa subdivide un mercado en

subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas caracteristicas que le

son de utilidad. El propdsito de la segmentacion del mercado es la de

alcanzar a cada subconjunto con actividades especificas de

mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva (Thompson, 2005)
Mercado Objetivo

El marketing estudia el comportamiento de los demandantes en el mercado,
con objetivo de implementar las estrategias necesarias que incidan en la satisfaccion
del mercado objetivo, y también se la puede definir como:

El proceso mediante el cual, una empresa subdivide un mercado en

subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas caracteristicas que le son de

utilidad. El proposito de la segmentacion del mercado es la de alcanzar a cada
subconjunto con actividades especificas de mercadotecnia para lograr ~ una ventaja
competitiva. (Thompson, 2005)
FODA

La palabra FODA se refiere a las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas, que podemos encontrar en nuestro entorno macro y micro, por lo que es de
suma importancia que la empresa en este caso el broker cuente con un correcto analisis
FODA.

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la

situacion actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera obtener un
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diagnostico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los

objetivos y politicas formulados.
El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las
palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (en inglés
SWOT: Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats). De entre estas cuatro
variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la organizacion,
por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio, las
oportunidades y las amenazas son externas, por lo que en general resulta muy

dificil poder modificarlas. (Glagovsky, 2001)

Figura 3.
Andlisis FODA
Positivas Negativas
Exterior Oportunidades Amenazas
Interior Fortalezas Debilidades

Nota. Se puede observar el orden en el que se debe realizar el analisis FODA
Investigacion de Mercado

La investigacion de mercados es una técnica que utilizan cada vez mas las
empresas y en general, todo tipo de organizaciones. Su funcion mas importante es
identificar las caracteristicas de la demanda y del mercado, asi como las necesidades y
los gustos que imperan entre las personas.

La investigacion de mercados es fundamental, sobre todo, por estas dos

razones: la primera es que el medio cambia muy de prisa y hay que detectar
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estos cambios a fin de responder con productos y servicios creativos. La
segunda es la multiplicacion progresiva de competidores, lo cual obliga a las
empresas a ofrecer mejores productos y servicios en circunstancias mas
favorables para el consumidor (Benassini, 2009, pag. 14)

La mayoria de autores coinciden en la importancia de obtener
informacion util y relevante del mercado, la misma que permitira tomar las mejores
decisiones con el fin de obtener las mejores estrategias que ofrece el Marketing,
enfocadas a la mejora y a satisfacer las necesidades de su publico objetivo.

Plan de Marketing
En cualquier negocio debe existir una parte de los recursos dedicados al
marketing o mercadotecnia. Es una parte importante de que se dedica a
analizar las necesidades o deseos de los consumidores y sus circunstancias,
con el objetivo de averiguar la mejor manera de adaptar el producto o
servicio ofrecido, valorarlo y acercarlo a los consumidores. Con estos
recursos se realiza el plan de marketing que define gran parte de la
estrategia general de la empresa.

Lo anterior, resumido en 4 lineas parece sencillo, pero por detras hay
todo un conjunto de procesos de estudio interno y externo, de analisis y de
definicion de objetivos y estrategias, que para ser efectivos requieren de una
cuidada planificacion.

En este punto es donde encaja el plan de marketing de un negocio. Y

dado que esté relacionado con el resto de &reas de la empresa, y la

importancia que entrafia en relacion a la consecucion de los objetivos de
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cualquier proyecto, es considerada una parte estratégica de la
concepciodn de cualquier empresa y, por tanto, debe quedar recogida
dentro del plan de negocio, el cual describe toda la actividad y
planificacion de las acciones de una empresa. (Seco, 2023)

Segun lo sefialado en la cita anterior, entendemos que el contar con un correcto
plan de marketing es imprescindible para una empresa, sea esta del tamafio que sea.
Marco Legal

Dentro del marco legal que envuelve al mundo de los seguros el mismo que
esta regulado mediante la LEY GENERAL DE SEGUROS, publicado en el registro
oficial suplemento 332 del 12 de septiembre del 2014. La cual era regulada por la
Superintendencia de Bancos y actualmente por la Superintendencia de compafiias,
Valores y Seguros, entre los articulos mas relevantes se encuentra los siguientes:

Art. 2. Como indica la ley (H. Congreso Nacional, 2014).- “Integran el sistema
de seguro privado:

a) Todas las empresas que realicen operaciones de seguros;

b) Las compafiias de reaseguros;

¢) Los intermediarios de reaseguros;

d) Los peritos de seguros; Y,

e) Los asesores productores de seguros”

Seguidos por los siguientes articulos:
Art. 3.- En el articulo 3 indica:
Son empresas que realicen operaciones de seguros las compafiias anénimas

constituidas en el territorio nacional y las sucursales de empresas extranjeras,
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establecidas en el pais, en concordancia con lo dispuesto en la presente Ley y cuyo
objeto exclusivo es el negocio de asumir directa o indirectamente o aceptar y ceder
riesgos en base a primas.

Las empresas de seguros podran desarrollar otras actividades afines o
complementarias con el giro normal de sus negocios, excepto aquellas que tengan
relacion con los asesores productores de seguros, intermediarios de seguros y peritos
de seguros con previa autorizacion de la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros.

Las empresas de seguros que se constituyeron a partir del 3 de abril de 1998,
solo podréan operar en seguros generales o0 en seguros de vida.

Las de seguros generales. - Son aquellas que aseguren los riesgos causados por
afecciones, pérdidas o dafios de la salud, de los bienes o del patrimonio y los riesgos
de fianza o garantias.

Las de seguros de vida. - Son aquellas que cubren los riesgos de las personas o
gue garanticen a éstas dentro o al término de un plazo, un capital o una renta
periddica para el asegurado y sus beneficiarios. Las empresas de seguros de vida,
tendran objeto exclusivo y deberan constituirse con capital, administracion y
contabilidad propias. “Las empresas de seguros que operen conjuntamente en los
ramos de seguros generales y en el ramo de seguros de vida, continuaran manteniendo
contabilidades separadas”. (H. Congreso Nacional, 2014)

Art. 7.- El siguiente articulo indica que:

Son asesores productores de seguros:
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a) los agentes de seguros, personas naturales que a nombre de una empresa de
seguros se dedican a gestionar y obtener contratos de seguros, se regiran
por el contrato de trabajo suscrito entre las partes y no podran prestar tales
servicios en mas de una entidad aseguradora por clase de seguros; y, los
agentes de seguros, personas naturales que a nombre de una o varias
empresas de seguros se dedican a obtener contratos de seguros, se regiran
por el contrato mercantil de agenciamientos suscrito entre las partes;

b) Las agencias asesoras productoras de seguros, personas juridicas con
organizacion cuya Unica actividad es la de gestionar y obtener contratos de
seguros para una o varias empresas de seguros o de medicina prepagada
autorizada a operar en el pais. Las empresas de seguros seran
solidariamente responsables por los actos ordenados o ejecutados por los
agentes de seguros y las agencias asesoras productoras de seguros dentro
de las facultades contenidas en los respectivos contratos. (H. Congreso
Nacional, 2014)

Art 31.- Asi como también el (H. Congreso Nacional, 2014) indica que “Las
personas naturales que presten sus servicios como asesores productores de seguros,
inspectoras de riesgo, ajustadoras de siniestros e intermediarias de seguros debera
ejercer.”

Art. 36.- Indica que:

Se prohibe a las entidades de seguros ofrecer al publico, directamente o por

medio de asesores productores de seguros, coberturas que no puedan

incluirse en los respectivos contratos de seguros, conceder comisiones a los
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asegurados; y, en general, todo acto de competencia desleal. Su actividad
bajo criterios de seriedad, veracidad, eficiencia y efectividad.
Sintesis del Capitulo
El Capitulo 1, inicia con la fundamentacion tedrica de todos los conceptos que
se revisaran y se utilizaran en la presente investigacion, citando a varios autores de
preferencia de fuentes primarias, e interpretando segun lo requerido para el analisis de

la investigacion.
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Capitulo I1. Metodologia de investigacion

Necesidades de informacion.

Historial de seguros: Conocer los seguros que los clientes ya tienen
contratados, incluyendo polizas vigentes, coberturas y primas.

Identificar las necesidades especificas de los clientes en términos de seguros,
como seguro de vida, seguro de salud, seguro de automovil, seguro de hogar,
etc.

Valor de los activos: Obtener informacion sobre el valor de los activos que los
clientes desean asegurar, como vivienda, automoviles, joyas, etc.

Riesgos y exposiciones: Evaluar los riesgos y exposiciones a los que los
clientes estan expuestos, como ubicacion de la vivienda, habitos de
conduccidn, etc.

Presupuesto: Conocer el presupuesto de los clientes para determinar qué tipo
de cobertura pueden permitirse y ajustar las opciones en consecuencia.
Conocer datos demograficos y socioecondmicos de los hogares del norte de la
ciudad de Quito es esencial conocer informacién detallada sobre los hogares de
la zona norte de la ciudad de Quito, como su edad, género, nivel educativo,
ingresos, ocupacion, entre otros. Esto permitira identificar el perfil del cliente
ideal y adaptar las estrategias de marketing de acuerdo a sus caracteristicas y

necesidades.
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Tipo de investigacion

Para la presente investigacion se deberd usar un tipo de investigacion
exploratoria y descriptiva.
Investigacion Exploratoria

Este tipo de investigacion se utiliza para obtener una comprension inicial y
amplia del mercado y los potenciales clientes. Se puede utilizar métodos cualitativos,
como encuestas en profundidad o grupos focales, para explorar las necesidades,
preferencias y percepciones de los clientes en relacion a los seguros en la ciudad de
Quito. La investigacion exploratoria ayudara a identificar temas emergentes, patrones
y tendencias que podrian influir en el plan de marketing.
Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion se utiliza para recopilar datos y describir las
caracteristicas y comportamientos del mercado y los clientes potenciales de manera
mas precisa. Se puede utilizar encuestas estructuradas en linea para obtener
informacidn cuantitativa sobre aspectos como la demanda de seguros, los canales de
adquisicion de seguros mas utilizados, la satisfaccion del cliente, entre otros. La
investigacion descriptiva permitird obtener datos cuantificables y medibles que se
podra utilizar para tomar decisiones estratégicas en el plan de marketing.

Es importante tener en cuenta que la investigacion exploratoria y descriptiva
son complementarias y se pueden utilizar de manera conjunta para obtener una vision
mas completa del mercado y los clientes potenciales de los hogares del norte de la

ciudad de Quito.
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Técnicas de Investigacion
Para la presente investigacion se aplica la encuesta, la misma que es
beneficiosa ya que permite llegar a la mayor cantidad de la poblacion del mercado
meta e incluir una mayor cantidad de preguntas y opciones de respuestas sin que el
encuestado se sienta presionado por el tiempo que le tomara llenar dicha encuesta.
Fuentes de Informacion
Referente a las fuentes de informacidn usadas en esta investigacion estad como
fuente primaria las encuestas que son generadas por el investigador, y también
secundarias de mucha importancia como son: SRI, IESS, INEC, Super intendencia de
Compaifiias, asi como también datos recolectados en la web.
Tipo de informacion a recolectar
Dentro del tipo de informacion a recolectar se encuentra la cualitativa que

permite determinar las cualidades de individuos cabezas de hogar y sus familias las
mismas que permitiran reconocer que personas cuentan con el interés de los distintos
productos que ofrece los ramos del mercado asegurador de la ciudad de Quito, y la
cuantitativa que permitird enumerar informacion importante que brinda las respuestas
dadas por los encuestados para la correcta toma de decisiones y creacién de
estrategias, de esta forma se podra determinar los porcentajes necesarios de la
informacién de la poblacién como, por ejemplo:

o Numero de personas que conforman un nucleo familiar.

o Formacion de las personas.

o Tipo de empleo 0 negocio.

o Personas que ya cuenten con pélizas de seguros.
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o Riesgos expuestos.

o Tipo de ingreso accesibles para la contratacion de polizas.

o Tipo de medios de comunicacion de mas acceso y preferencia.

o Preferencias de los distintos ramos asegurables.

o Conformidad con las pdlizas de seguros actuales.
Poblacion

El bréker Ercoseguros esta dirigido a viviendas con familias tradicionales de El

Distrito Metropolitano de Quito, por lo que se escoge al conjunto habitacional Jardines
de Carcelén el cual cuenta con 800 viviendas como un numero representativo de la
Poblacién o universo como objeto de estudio y sus referidos, que en su mayoria son
considerados como potenciales clientes con criterio formado y pueden tomar la

decision de contratacion de una po6liza para si 0 para todos sus miembros.
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Figura 4.

Total, de viviendas en el DMQ

Tabla 6 Tenencia de vivienda

oTAL oTA VIENDA CENTGH
TOT TOTAL VIVIEN
CANTON VIVIENDAS | HOGARES PROPIA % JOTAE CREANOR SRURAE
% % %
CAYAMBE 21618 21.844 63 63 50 75
ME][A 20.928 21.127 51 51 56 62
PEDRO MONCAYO 8.633 8.704 60 60 42 69
PEDRO VICENTE
MALDONADO 3.239 3.263 46 46 47 45
PUERTO QUITO 5.037 5.058 58 58 47 60
DMQ 528.848 640.753 50 50 47 59
RUMINAHUI 23.305 23.522 58 58 57 64
SAN MIGUEL DE LOS
BANCOS 3.559 3.567 59 59 59 60
PROVINCIA DE
PICHINCHA 615.167 727.838 49 49 53 40

Fuente: Censo INEC 2010
Elaborado por: Equipo técnico multidisciplinario GADPP

Nota. Total, de viviendas por canton. Fuente: Censo INEC 2010
Muestra

Para determinar el tamafio adecuado de la muestra se emplea la formula
disefiada para poblaciones finitas, tomando en cuenta que en la presente investigacion
se eligio un muestreo por conveniencia la misma que es una técnica no probabilistica,
en donde las muestras se seleccionan solo porque estan convenientemente disponibles

para el investigador.



Féormula

‘n= 7z%p.q.N

e’ (N-1) +7%p.q
Donde:
n = Tamafio de la muestra
z = Nivel de confianza
e = Margen de error
p = Variabilidad positiva
g = Variabilidad negativa
N = Tamafio de la poblacion
Datos de la formula
n = Valor a encontrar
z=95% -1,96
e=5%-0,05
p=0.05
q=0.05

N =800

‘n=_1962.050.050.800

0,052+ (799) + 1,962 .0,50 . 0,50

n = 259,75

n= z>p.q.N

e?(N-1)+7%p.q

n= 768,32
2,9579
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El tamafio de la muestra correspondiente es de 260 personas a encuestar.

Figura 5.

Mapa politico de Quito

Recorta y arma el mapa politico del
Distrito Metropolitano de Quito

Si vives en Guayllabamba,
la Administracion Zonal en

la que tienes que hacer tus
tramites es Eugenio Espejo.

¢
M.
Nota. Mapa politico del distrito metropolitano de Quito. (Mancheno, 2020, pag. 27)
Tipo de muestreo

Para esta investigacion, se opta por tomar un método de muestreo por
conveniencia siendo una técnica no probabilistica, basados en que las muestras de la
poblacion seleccionada se encontraban convenientemente disponibles para el

investigador.
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Andlisis e interpretacion de los resultados de la encuesta

A continuacion, se presentan los resultados por cada pregunta en tablas y figuras
seguidos de la interpretacion.

Pregunta 1: Ubicacién del referido

Tabla 2.

Ubicacion de viviendas

FRECUENCIA PORCENTAJE
Ambato 1 0,38%
Barrio bajo 1 0,38%
Barrio nuevo 4 1,54%
Bicentenario 4 1,54%
Calderén 12 4,62%
Capitan ramon Borja 1 0,38%
Carapungo 12 4,62%
Carcelén 36 13,85%
Carretas 2 0,77%
Centro historico 2 0,77%
Comité del pueblo 9 3,46%
Condado 7 2,69%
Conocoto 3 1,15%
Cotocollao 7 2,69%
Cumbaya 3 1,15%
Don Bosco 1 0,38%
El batan 6 2,31%
El bosque 2 0,77%
El inca 7 2,69%
Gonzales Suarez 1 0,38%
Granados 1 0,38%
Ifaquito 4 1,54%
Isaac Newton 1 0,38%
Las amazonas 1 0,38%
La bota 1 0,38%
La Brasil 1 0,38%
La Carolina 4 1,54%
La colmena 1 0,38%
La floresta 7 2,69%
La Kennedy 9 3,46%




La luz

La Marin

La mariscal

La merced

La mitad del mundo
La prensa

La Rumifiahui
La vicentina
LayY

Llano grande
Los chillos
Mitad del mundo
Plaza de toros
Ponceano
Portal

Quito

Quito norte
Quito Tenis
Quitumbe
Ramén Borja
Real audiencia
Rosa Bolafios
Rumifiahui
San bartolo
San Blas

San Carlos
San Isidro
Santo domingo
Selva alegre
Solanda

Solca

Sur de quito
Tumbaco
Valle de los chillos
Total, general

GG wnNDNPkPwoikLrPNNEAEPNMNNPFPFORPNMNMNOPERARRPPEPNEPRPRARRPRPPRPORFRPNOEFPRPOOO WO
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7,69%
1,15%
2,31%
2,31%
0,38%
1,15%
0,77%
0,38%
1,92%
0,38%
0,38%
1,54%
0,38%
0,77%
0,38%
0,38%
1,54%
1,15%
0,77%
0,38%
2,31%
0,38%
0,77%
0,77%
0,38%
1,54%
0,77%
0,38%
1,92%
1,15%
1,54%
0,77%
1,15%
1,92%
100,00%
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Nota. Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes del resultado de la pregunta

40
35
30
25
20
15
10
; | I YN
0 1 1 1Y | o | Tl Bs1Y | Nl
® @ B mNw
2292525558288 35888882
fEvE50c 28088 =R22TEET S
Sc2s5s5828¢688c 85238882 g 2
Egcmyc%agﬁgc;gg-ﬂ £TZ3ca
TS cE2®SE 228585 cm w B
5= [} FOYE£EgoO S = =
5= T S30 T 246
28 ES i ER T
@ @ = 2 c
c g = S
E S E ]
3 S
]

on

Isaac New!

Laamazonas |

scal

Laluz

La Kennedy
La Marin ==

PORCENTAJE

lay ==
=

Llano grande 1§

Quito A
Quito norte =
San blas
San Carlos =

Solanda =

Portal {
Quito Tenis

s 2

fal

Los chillos
Ponceano =

San bartolo =
San Isidro
Santo domingo A
Selva alegre ==

vicentina &
Mitad del mundo =

c3T 8
F
]

La Rumi
L
Plaza de toros §

La mitad d

Nota. Se hace referencia grafica a los porcentajes del resultado de la pregunta 1

Elaborado por: Javier Erazo Ricaurte

Interpretacion

Los datos que se demuestran en la imagen 1, indican que del total de

encuestados (260 personas) el 13,85% pertenecen al barrio de Carcelén, seguido el

barrio La luz con el 7,69% y en tercer lugar Calderén y Carapungo con el 4,62%.
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Solca ==

Sur de quito ™

Tumbaco =
Valle de los chillos ===

Estableciendo que la mayoria de encuestados pertenecen a la zona Urbana del norte de

la ciudad de Quito.

Pregunta 2: Rango Etario

Tabla 3.

Edades
FRECUENCIA PORCENTAIJE
18 - 25 69 26,54%
26 -40 92 35,38%
41 -50 56 21,54%
51-65 28 10,77%
Mas de 65 15 5,77%
Total, general 260 100,00%

16,00%
14,00%
12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00%
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Nota. Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes del resultado de la pregunta
Figura7.

Rango etario

N e PORCENTAJE

100 40,00%
35,00%
80 30,00%
60 25,00%
20,00%
40 15,00%
50 10,00%
5,00%
0 0,00%
18-25 26-40 41-50 51-65 Mas de 65

Nota: Graficamente se demuestra el porcentaje del rango etario de los participantes de
la encuesta
Interpretacion.

Los datos indicados en la imagen 2, indican que de los 260 encuestados el 35%
pertenece a un rango etario de 26 a 40 afos, seguido de personas con una edad
comprendida entre los 18 a 25 afios correspondiente al 26%.

Determinando que la mayoria de personas que participaron en esta encuesta
pertenecen a un rango ya adulto, con conocimientos criterio formado para toma de

decisiones.



Pregunta 3: Ocupacion

Tabla 4.
Empleo
FRECUENCIA PORCENTAJE
Jubilado 28 10,77%
Sin empleo 17 6,54%
Trabajador dependiente 136 52,31%
Trabajador independiente 79 30,38%
Total, general 260 100,00%
Nota. Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes del resultado de la pregunta
Figura 8.
Empleo
s = PORCENTAJE
160
140
120
100
80
60
40
20
0
Jubilado Sin empleo Trabajador Trabajador
dependiente independiente

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

Nota. Porcentajes que determina la ocupacion de los encuestados

Interpretacion

En el siguiente grafico se puede observar que en el tema de ocupacion de los
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encuestados el 52% pertenecen a trabajadores dependientes, seguidos por un 30% por

trabajadores independientes, demostrando que el 82% corresponde a personas con

trabajos estables convirtiendose en potenciales clientes para el acceso a un seguro

privado.



Pregunta 4: Interés

Tabla 5.
Interés
FRECUENCIA PORCENTAJE
No estoy interesado 133 51,15%
Si estoy interesado 127 48,85%
Total, general 260 100,00%
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Nota. Esta tabla indica el nmero de interesados en conocer sobre el tema de seguros

Figura 9.

Interés sobre los productos

N e PORCENTAJE
134
132
130
128

. -

124

No estoy interesado Si estoy interesado

51,50%
51,00%
50,50%
50,00%
49,50%
49,00%
48,50%
48,00%
47,50%

Nota. Indica el porcentaje de interesados en conocer sobre seguros.

Interpretacion

Como se puede observar en el grafico nimero 4, el 51% de los encuestados no

tienen interés en mejorar sus polizas o adquirir una nueva, por lo que se puede

interpretar como un desinteres de la mitad de la poblacion, que puede ser a que estan

conformes con sus polizas actuales, determinando con este resultado y con el apoyo de

las otras preguntas de la encuesta, en crear nuevos productos que sean atractivos o

generar mayor valor agregado, para captar la atencion del mercado meta.



Cabe recalcar que para las personas que escogieron la opcion de no estar
interesados, automaticamente termina su participacion en la presente encuesta.

Pregunta 5: NUmero de miembros

Tabla 6.
Miembros
FRECUENCIA PORCENTAJE
1 14 11,02%
2 27 21,26%
3 33 25,98%
4 31 24,41%
5 14 11,02%
6 5 3,94%
7 3 2,36%
Total, general 127 100,00%
Nota. Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes del resultado de la pregunta
Figura 10.
Miembros
N == PORCENTAJE
35 30,00%
30 25,00%
25 20,00%
20
15,00%
15
10 10,00%
5,00%
0,00%
1 2 3 4 5 6 7

Nota. Indica el porcentaje del namero de miembros de los hogares de las personas

encuestadas
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Interpretacion

Revisando los resultados de la pregunta nimero 5 mediante su grafico
correspondiente, se puede observar que la mayoria de hogares esta conformado por 3 a
4 miembros, perteneciente al 50% de los encuestados interesados en el tema de
Seguros.
Pregunta 6: Nucleo familiar

Tabla7.

Conformacion del Hogar

FRECUENCIA PORCENTAJE
Mama, Papé 2 hijos o mas 24 18,90%
Mama, Papé un hijo o hija 39 30,71%
Mama, Pap4, hijos y abuelos 4 3,15%
Mama, Pap4, hijos, y otros miembros de la familia 19 14,96%
Pareja sola 27 21,26%
Vivo solo 14 11,02%
Total, general 127 100,00%

Nota. Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes de como esta conformados los
hogares en estudio

Figura 11.

Nucleo familiar

BN e PORCENTAJE

45
40
35
30
25
20
15
10

Mama, Papa 2 Mama, Papa un  Mama, Papa, Mama, Papa, Pareja sola Vivo solo
hijos o mas hijo o hija hijos y abuelos hijos, y otros
miembros de la
familia

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%

0,00%
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Nota. Indica la conformacion de los miembros del hogar de las personas encuestadas
Interpretacion

Con esta pregunta se puede entender mejor como estan conformadas las familias
encuestadas, teniendo como resultado que un 31% corresponde a 3 miembros que son
mama4, papa y un hijo o hija. Corroborando las respuestas de la pregunta nimero 5 del
cuestionario.

Pregunta 7: Activos asegurables

Tabla 8.
Activos
FRECUENCIA PORCENTAJE
No 12 9,45%
Si 115 90,55%
Total, general 127 100,00%

Nota. Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes del resultado de la pregunta

Figura 12.

Activo asegurable

BN e PORCENTAJE

140
120
100
80
60
40
20

No Si

Nota. Indica el porcentaje de las personas que cuentan con bienes asegurables

100,00%

80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

0,00%
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Interpretacion

Segun el grafico nimero 7 correspondiente a los activos asegurables de los
encuestados apenas el 9% indico que no posee ningln activo propio que tenga interés
de asegurar, por lo que se entiende que la mayoria de los encuestados posee activos que
pueden ser asegurables para proteger dicho patrimonio.
Pregunta 8: Pdlizas existentes

Tabla 9.

Existencia de p6lizas

FRECUENCIA PORCENTAJE
Hogar; Salud; 1 0,79%
Hogar; Vehiculo; 1 0,79%
Hogar; Vida; 2 1,57%
Incendio y todo riesgo; 1 0,79%
Incendio y todo riesgo; Hogar; 1 0,79%
Incendio y todo riesgo; Pymes; Vehiculo; 1 0,79%
Ninguna Poliza; 9 7,09%
Pymes; Incendio y todo riesgo; 1 0,79%
Pymes; Vehiculo; 1 0,79%
Salud; 22 17,32%
Salud; Hogar; 2 1,57%
Salud; Incendio y todo riesgo; 1 0,79%
Salud; Pymes; 1 0,79%
Salud; Pymes; Vehiculo; 1 0,79%
Salud; Vehiculo; 9 7,09%
Salud; Vida; 1 0,79%
Salud; Vida; Pymes; 1 0,79%
Vehiculo; 7 5,51%
Vehiculo; Pymes; 1 0,79%
Vehiculo; Salud; 2 1,57%
Vehiculo; Salud; Vida; 1 0,79%
Vehiculo; Vida; Salud,; 1 0,79%
Vida; 15 11,81%
Vida; Hogar; 9 7,09%
Vida; Hogar; Vehiculo; Salud; 1 0,79%
Vida; Incendio y todo riesgo; 2 1,57%
Vida; Incendio y todo riesgo; Salud; 1 0,79%
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Vida; Incendio y todo riesgo; Salud; Vehiculo; 1 0,79%
Vida; Incendio y todo riesgo; Vehiculo; 2 1,57%
Vida; Pymes; 3 2,36%
Vida; Pymes; Incendio y todo riesgo; 1 0,79%
Vida; Salud; 8 6,30%
Vida; Salud; Vehiculo; 5 3,94%
Vida; Salud; Vehiculo; Hogar; 2 1,57%
Vida; Salud; Vehiculo; Hogar; Pymes; Incendio y todo

riesgo; 3 2,36%
Vida; Vehiculo; 5 3,94%
Vida; Vehiculo; Salud; Hogar; 1 0,79%
Total, general 127 100,00%

Nota. Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes de la existencia de las polizas de
cada encuestado

Figura 13.

Poélizas existentes

B e PORCENTAJE

25 20,00%
. 15,00%
15
10 10,00%
5 5,00%
0 0,00%
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Nota. Indicador del nimero de encuestados que cuentan con una pdliza y su tipo
Interpretacion

En el grafico numero 8 se puede observar que las polizas de mas aceptacion entre
los encuestados son salud, vida y vehiculos, con esta informacion se puede determinar
en los otros productos que se deben enfocar mediante el plan de marketing propuesto en

la presente investigacion.



Pregunta 9: Pdlizas existentes

Tabla 10.

Datos de polizas existentes

FRECUENCIA
Hogar;
Hogar; Incendio y todo riesgo;
Hogar; Salud;

Hogar; Salud; Vida;

Hogar; Vehiculo;

Incendio y todo riesgo;

Incendio y todo riesgo; Hogar;
Ninguna Poliza;

Pymes; Incendio y todo riesgo;
Salud;

Salud; Hogar;

Salud; Hogar; Incendio y todo riesgo;
Salud; Pymes;

Salud; Pymes; Hogar;

Salud; Pymes; Incendio y todo riesgo;

Salud; Pymes; Incendio y todo riesgo; Vida;

Salud; Vehiculo;

Salud; Vehiculo; Hogar;

Salud; Vehiculo; Pymes;

Salud; Vida;

Salud; Vida; Vehiculo;

Vehiculo;

Vehiculo; Hogar; Pymes;
Vehiculo; Hogar; Pymes; Salud;
Vehiculo; Incendio y todo riesgo;

Vehiculo; Incendio y todo riesgo; Pymes;

Vehiculo; Salud;

Vida;

Vida; Hogar;

Vida; Hogar; Vehiculo;

Vida; Incendio y todo riesgo;

Vida; Incendio y todo riesgo; Hogar;
Vida; Incendio y todo riesgo; Vehiculo;
Vida; Salud,;

Vida; Salud; Hogar; Ninguna Poliza;

Vida; Salud; Hogar; Vehiculo; Incendio y todo riesgo;

Vida; Salud; Incendio y todo riesgo;

-

H
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PORCENTAJE
0,79%
1,57%
2,36%
0,79%
0,79%
0,79%
0,79%
5,51%
0,79%

10,24%
1,57%
0,79%
1,57%
0,79%
0,79%
0,79%

13,39%
1,57%
0,79%
0,79%
0,79%
3,15%
0,79%
0,79%
0,79%
0,79%
3,15%
6,30%
3,94%
0,79%
0,79%
0,79%
0,79%
9,45%
0,79%
0,79%
0,79%
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Vida; Salud; Vehiculo; 3 2,36%
Vida; Salud; Vehiculo; Hogar; 2 1,57%
Vida; Salud; Vehiculo; Hogar; Incendio y todo riesgo; 2 1,57%
Vida; Salud; Vehiculo; Hogar; Pymes; Incendio y todo

riesgo; 4 3,15%
Vida; Salud; Vehiculo; Incendio y todo riesgo; 1 0,79%
Vida; Vehiculo; 8 6,30%
Vida; Vehiculo; Hogar; 1 0,79%
Vida; Vehiculo; Incendio y todo riesgo; 1 0,79%
Total, general 127 100,00%

Nota. Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes del resultado de la pregunta

Figura 14.

Interés en polizas existentes

[ PORCENTAE
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—
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_
-

Vida; et

Hogar; w5
Incendio . &
Salud;
Salud;Hogar; =
Wehiculo; iy

Incendio v._§
Vida;Salud; ———

vida;Hogar; gl
Vida;Salud;Ho

Hogar;Incendi. .

Hogar;Salud; ==
MNinguna Poliza;
Pymes;Incendi.
Salud;Hogar;Irn._.»
Salud;Pymes; =
Salud;Pymes;H._§
Salud;Pymes;l._8
Salud;Pymes;l. =
Salud;Vehiculo; e———
Salud;vehiculo. =
Salud;vehiculo.. %

Salud;vida; ¥

Salud;vida;Veh.. =
Vehiculo;Hoga. ..y
Vehiculo;Hoga. ..}
Vehiculo;Incen. 8
Vehiculo;Incen. &
Wehiculo;Salud; sl
wvida;Hogar;Ve..uy
Vida;lncendio. .8
Vida;lncendio. .8
Vida;lncendio. . =

Hogar;Salud;
Hogar;Vehiculo; ¥

Vida;Salud;Ho

=

Wida
Wida
Wida
Wida
Wida

16,00%
1400%
12,00%
10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
200%
0,00%

Vida;Vehiculo;.. g
Vida;vehiculo;l. . ™

vida;vehiculo;

Nota. indica el nimero de encuestados que tiene interés en los distintos ramos de

Seguros.

Interpretacion

Segun el analisis realizado a las respuestas de la pregunta nimero 9 se puede
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evidenciar que a pesar de que la pregunta solicita responder Gnicamente a las personas

que no cuentan con ninguna péliza, la mayoria presenta interés en conocer sobre las

diferentes alternativas de los distintos ramos de seguros, corroborando el interés en los

productos de vida, salud y vehiculos.



Pregunta 10: Mejoras y valor agregado

Tabla 11.

Mejoras
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FRECUENCIA
Atencion al cliente; Precio; Cobertura;
Atencién al cliente; Tiempos de respuesta;
Capacitaciones o informacion del producto;
Capacitaciones o informacion del producto; Cobertura;
Cobertura;
Cobertura; Atencion al cliente;
Cobertura; Atencion al cliente; Tiempos de respuesta;
Cobertura; Capacitaciones o informacion del producto;
Tiempos de respuesta;
Cobertura; Descuentos;
Cobertura; Descuentos; Tiempos de respuesta;
Cobertura; Ofertas
Cobertura; Ofertas; Precio; Atencién al cliente;
Cobertura; Precio;
Cobertura; Precio; Atencion al cliente;
Cobertura; Precio; Ofertas;
Cobertura; Tiempos de respuesta;
Descuentos;
Descuentos; Cobertura;
Descuentos; Ofertas;
Descuentos; Precio;
Descuentos; Tiempos de respuesta;
Estoy bien, no deseo mejorar nada.;
Ofertas;
Ofertas; Atencidn al cliente; Capacitaciones o informacion
del producto;
Ofertas; Cobertura; Precio; Tiempos de respuesta;
Ofertas; Precio; Descuentos; Atencion al cliente; Cobertura;
Precio;
Precio; Atencion al cliente;
Precio; Atencion al cliente; Tiempos de respuesta;
Precio; Cobertura;
Precio; Cobertura; Atencion al cliente; Tiempos de
respuesta;
Precio; Cobertura; Descuentos; Atencion al cliente;
Capacitaciones o informacion del producto; Tiempos de
respuesta;

e
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PORCENTAJE
0,79%

1,57%

0,79%

0,79%

11,02%

3,15%

3,15%

1,57%
0,79%
0,79%
0,79%
0,79%
2,36%
0,79%
0,79%
3,15%
0,79%
1,57%
0,79%
0,79%
0,79%
2,36%
0,79%

0,79%
0,79%
0,79%
11,81%
5,51%
1,57%
6,30%

0,79%

0,79%
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Precio; Cobertura; Ofertas;

Precio; Cobertura; Ofertas; Descuentos;

Precio; Cobertura; Ofertas; Descuentos; Atencion al cliente;
Capacitaciones o informacion del producto; Tiempos de
respuesta;

Precio; Cobertura; Tiempos de respuesta;

Precio; Descuentos;

Precio; Descuentos; Atencion al cliente;

Precio; Descuentos; Atencion al cliente; Tiempos de
respuesta;

Precio; Descuentos; Capacitaciones o informacion del
producto;

Precio; Descuentos; Tiempos de respuesta; Atencién al
cliente;

Precio; Ofertas;

Precio; Ofertas; Cobertura; Capacitaciones o informacion
del producto; Atencién al cliente; Tiempos de respuesta;
Precio; Ofertas; Descuentos;

Precio; Ofertas; Tiempos de respuesta;

Precio; Ofertas; Tiempos de respuesta; Atencion al cliente;
Precio; Tiempos de respuesta;

Tiempos de respuesta;

Tiempos de respuesta; Atencion al cliente;

Tiempos de respuesta; Capacitaciones o informacién del
producto;

Total, general

(S0

P WN R RPN

127

1,57%
0,79%

1,57%
2,36%
7,09%
0,79%

0,79%
0,79%

0,79%
3,94%

0,79%
1,57%
0,79%
0,79%
1,57%
2,36%
0,79%

0,79%
100,00%
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Nota. Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes del resultado de la pregunta

Figura 15. Mejoras y valor agregado
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Nota. Indica la satisfaccion y necesidades de mejora en las pdlizas que poseen

actualmente.
Interpretacion

Segun la tabulacidn realizada a las respuestas de la pregunta nimero 10,
descritas en el grafico correspondiente, se observa que la mayoria de encuestados
desearia mejorar sus pdlizas actuales, priorizando el precio y la cobertura de las
mismas, este dato es muy importante para la implementacion de mejoras al producto,

analizando nuevas estrategias de mercado, que permitan colocar mas pélizas mediante

las mejoras realizadas.
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Pregunta 11: Exposicion a riesgos

Tabla 12.
Riesgos
FRECUENCIA PORCENTAJE

Deportes extremos; 3 2,36%
Deportes extremos; Exposicion a enfermedades; Otros;

Ubicacion de la vivienda; 1 0,79%
Deportes extremos; Exposicion a enfermedades; Ubicacion de la

vivienda; 1 0,79%
Deportes extremos; Otros; 2 1,57%
Exposicidn a enfermedades; 26 20,47%
Exposicion a enfermedades; Deportes extremos; 1 0,79%
Exposicién a enfermedades; Habitos de conduccion; 1 0,79%
Exposicion a enfermedades; Otros; 9 7,09%
Exposicién a enfermedades; Trabajo o ubicacion del trabajo; 1 0,79%
Exposicion a enfermedades; Ubicacion de la vivienda; 2 1,57%
Habitos de conduccion; 4 3,15%
Habitos de conduccion; Deportes extremos; Exposicion a

enfermedades; 1 0,79%
Habitos de conduccidn; Exposicién a enfermedades; 4 3,15%
Habitos de conduccidon; Exposicion a enfermedades; Otros; 1 0,79%
Habitos de conduccidn; Exposicién a enfermedades; Ubicacion

de la vivienda; 1 0,79%
Habitos de conduccion; Otros; Ubicacion de la vivienda; 1 0,79%
Habitos de conduccion; Trabajo o ubicacion del trabajo; 1 0,79%
Habitos de conduccidn; Trabajo o ubicacion del trabajo;

Exposicidn a enfermedades; 1 0,79%
Habitos de conduccion; Ubicacion de la vivienda; Otros; 1 0,79%
Ningun tipo de exposicion peligrosa; 3 2,36%
Otros; 10 7,87%
Otros; Deportes extremos; Exposicion a enfermedades; 1 0,79%
Otros; Exposicion a enfermedades; 2 1,57%
Trabajo o ubicacion del trabajo; 7 5,51%
Trabajo o ubicacion del trabajo; Deportes extremos; 1 0,79%
Trabajo o ubicacion del trabajo; Deportes extremos; Exposicion

a enfermedades; 1 0,79%

Trabajo o ubicacion del trabajo; Exposicion a enfermedades; 3 2,36%
Trabajo o ubicacion del trabajo; Exposicion a enfermedades;
Otros; 1 0,79%
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Trabajo o ubicacion del trabajo; Habitos de conduccion;
Exposicidn a enfermedades;

Trabajo o ubicacion del trabajo; Habitos de conduccion;
Exposicién a enfermedades; Otros;

Trabajo o ubicacion del trabajo; Otros;

Trabajo o ubicacion del trabajo; Ubicacion de la vivienda;
Deportes extremos; Habitos de conduccion; Exposicion a
enfermedades; Otros;

Ubicacion de la vivienda;

Ubicacion de la vivienda; Deportes extremos;

Ubicacion de la vivienda; Deportes extremos; Exposicion a
enfermedades;

Ubicacién de la vivienda; Exposicion a enfermedades;
Ubicacion de la vivienda; Exposicion a enfermedades; Habitos
de conduccion;

Ubicacion de la vivienda; Exposicion a enfermedades; Trabajo o
ubicacion del trabajo; Habitos de conduccidn; Otros;
Ubicacion de la vivienda; Habitos de conduccion;

Ubicacion de la vivienda; Habitos de conduccidn; Exposicion a
enfermedades;

Ubicacion de la vivienda; Otros;

Ubicacion de la vivienda; Otros; Exposicion a enfermedades;
Ubicacién de la vivienda; Trabajo o ubicacion del trabajo;
Hébitos de conduccion;

Ubicacion de la vivienda; Trabajo o ubicacion del trabajo;
Ningun tipo de exposicion peligrosa;

Total, general

DN

127

0,79%
0,79%
2,36%

0,79%
9,45%
2,36%

0,79%
3,15%

1,57%

0,79%
0,79%

0,79%
1,57%
0,79%
0,79%

0,79%
100,00%
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Nota. Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes del resultado de la pregunta

Figura 16.

Exposicion a riesgos
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Nota. Se observa los riesgos a los que los encuestados creen estar expuestos
Interpretacion

Los presentes resultados permiten establecer que los encuestados creen estar
inseguros en la ubicacion de sus viviendas y lugar de trabajo, esto puede deberse a la
situacion actual que esta atravesando el pais en el tema de delincuencia a nivel
nacional, pero también es una oportunidad de analizar una estrategia de colocacion de

productos haciendo énfasis en dicha inseguridad.
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Pregunta 12: Ahorro programado

Tabla 13.
Ahorro
FRECUENCIA PORCENTAJE
No 4 3,15%
Si 118 92,91%
Si, pero no cuento con el
presupuesto 5 3,94%
Total, general 127 100,00%

Nota: Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes del resultado de la pregunta

Figura 17.

Ahorro programado

N = PORCENTAJE

140 100,00%
120
80,00%
100
30 60,00%
60 40,00%
40
20,00%
20 e
0 0,00%
No Si Si, pero no cuento con el
presupuesto

Nota. Interés y posibilidad de contratacion de una pdliza de ahorro programado
Interpretacion

Observando la tabulacion de las respuestas de la pregunta nimero 12 en donde
se indica sobre el interés de contar con una poliza de ahorro programado atada a una
cobertura de vida, el 93 % de los encuestados indica que, si estaria interesado, esto

abre la puerta para el analisis de la mejora de promocién de dicho producto.
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Pregunta 13: Rango de ingresos

Tabla 14.
Ingresos
FRECUENCIA PORCENTAJE
1001 - 2000 33 25,98%
2001 - 3000 31 24,41%
500 - 900 22 17,32%
901 - 1000 27 21,26%
Mas de 3000 14 11,02%
Total, general 127 100,00%

Nota: Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes del resultado de la pregunta

Figura 18.

Rango de ingresos
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Nota. Grafico que nos indica el rango de ingresos de los encuestados
Interpretacion

Segun el andlisis realizado a la pregunta nimero 13, se establece que el 51% de
los encuestados tiene un ingreso superior a los $1000 usd. demostrando con este

resultado que son clientes potencialmente activos para la colocacion de nuevas polizas.



Pregunta 14: Medios de comunicacion

Tabla 15.

Medios de Comunicacion
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FRECUENCIA
Correo electronico;
Correo electronico; Instagram;
Correo electronico; Paginas Web;
Correo electronico; Tv;
Correo electronico; WhatsApp;
Correo electrénico; WhatsApp; Paginas Web;
Facebook;
Facebook; Correo electronico;
Facebook; Correo electronico; WhatsApp;
Facebook; Instagram;
Facebook; Paginas Web;
Facebook; Paginas Web; Instagram;
Facebook; Paginas Web; Instagram; WhatsApp;
Facebook; Paginas Web; WhatsApp;
Facebook; WhatsApp;
Facebook; WhatsApp; Paginas Web; Instagram;
Instagram;
Instagram; Correo electrénico; Paginas Web;
Instagram; Correo electrénico; Tv; Paginas Web; Facebook;
WhatsApp;
Instagram; Correo electronico; WhatsApp;
Instagram; Facebook; WhatsApp;
Instagram; Péaginas Web;
Instagram; Tv; Paginas Web; WhatsApp; Correo electronico;
Facebook;
Instagram; WhatsApp;
Instagram; WhatsApp; Correo electronico; Facebook; Paginas Web;
Instagram; WhatsApp; Paginas Web; Correo electronico; Facebook;
Instagram; WhatsApp; Paginas Web; Facebook;
Paginas Web;
Paginas Web; Correo electronico; WhatsApp;
Paginas Web; Correo electronico; WhatsApp; Instagram; Facebook;
Tv;
Paginas Web; Facebook;
Paginas Web; Facebook; Correo electronico; WhatsApp;
Paginas Web; Facebook; Instagram;

P ORNRPRPREPREPREPNRLRNNNREDNRR

P ORRFREFENBRE N U SEN SN

Y

PORCENTAJE
0,79%
0,79%
3,15%
0,79%
1,57%
1,57%
5,51%
0,79%
1,57%
0,79%
0,79%
0,79%
0,79%
0,79%
1,57%
0,79%
6,30%
0,79%

0,79%
0,79%
1,57%
0,79%

0,79%
1,57%
0,79%
0,79%
0,79%
15,75%
0,79%

0,79%
0,79%
0,79%
0,79%
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Paginas Web; Facebook; Instagram; Correo electronico; WhatsApp;
Tv;

Paginas Web; Facebook; WhatsApp;

Paginas Web; Instagram; WhatsApp; Facebook;
Paginas Web; WhatsApp;

Paginas Web; WhatsApp; Correo electronico; Facebook; Tv;
Instagram;

Paginas Web; WhatsApp; Instagram;

Paginas Web; WhatsApp; Tv;

Tv;

Tv; Correo electronico; Paginas Web;

Tv; Instagram;

Tv; Paginas Web;

Tv; Paginas Web; WhatsApp; Instagram; Facebook;
Tv; WhatsApp;

WhatsApp;

WhatsApp; Correo electronico;

WhatsApp; Facebook; Correo electronico;
WhatsApp; Facebook; Instagram;

WhatsApp; Instagram;

WhatsApp; Instagram; Correo electronico;
WhatsApp; Instagram; Paginas Web; Facebook;
WhatsApp; Paginas Web;

WhatsApp; Paginas Web; Instagram; Facebook;
Total, general

Y

)
PR RPRPOWORWOWRNNRE WR R R

127

0,79%
0,79%
0,79%
0,79%

0,79%
0,79%
0,79%
2,36%
0,79%
1,57%
1,57%
0,79%
2,36%
15,75%
2,36%
0,79%
2,36%
2,36%
0,79%
0,79%
0,79%
0,79%
100,00%
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Nota. Esta tabla indica la frecuencia y los porcentajes del resultado de la pregunta

Figura 19.

Medios de comunicacion
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Nota. Tendencia de uso y preferencias de medios de comunicacion
Interpretacion

Los resultados de las respuestas de la pregunta nUmero 14, determinan que la
informacidn sobre seguros llega mas por medios digitales como son WhatsApp,
Paginas web, Instagram, Facebook, corroborando que en la actualidad estas
aplicaciones son los medios mas utilizados para la promocion de productos, siendo
estas unas de las herramientas mas importantes y de gran importancia en el

planteamiento y estudio de la creacion de un plan de marketing.
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Conclusiones
Tomando en cuenta los resultados de las preguntas analizadas en el cuestionario, y
todo el trabajo realizado en la presente investigacion iniciado en la zona norte de la
ciudad de Quito, se puede determinar que el marketing y sus estrategias forma una
parte muy importante en un broker de seguros.
De acuerdo a (Lovelock y Wirtz, 2009, pag. 98) La entrega de un servicio a
los consumidores envuelve decisiones sobre donde, cuando y cémo hacerlo.
El vertiginoso desarrollo del internet y las comunicaciones inaldmbricas
precisan que las estrategias del marketing de servicios solucionen temas de
lugar y tiempo, poniendo tanta atencién a la rapidez, la programacion y el
acceso electronico, como a la idea més tradicional del lugar fisico.
Analizando desde el inicio del presente proyecto y mediante los resultados de
la aplicacion de 260 encuestas a una poblacién de estudio de personas referidas
pertenecientes a las viviendas del conjunto Jardines de Carcelén se puede determinar
que la mayoria de los encuestados que cuentan o no con una péliza de seguros de los
distintos ramos, tienen interés y curiosidad por nuevos productos y servicios de
asesoria con un valor agregado, por lo que la creacion de un plan de marketing para el
bréker de seguros Ercoseguros en la ciudad de Quito es de mucha importancia,
tomando en cuenta ciertos aspectos como el que es un broker nuevo, apalancado por
una de las agencias colocadoras de seguros mas grandes del pais como es Vanguardia
Seguros.
Dicho plan de marketing permitira cumplir con las metas asignadas y propias

propuestas por Ercoseguros, teniendo como objetivo culminar su primer afio con una
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cartera de clientes importante, la misma que mediante una proyeccion propuesta,
debera crecer afio a afio, brindando resultados satisfactorios para el crecimiento del
bréker de seguros Ercoseguros en la ciudad de Quito con una expansion a nivel
nacional.
Sintesis del capitulo

El Capitulo 1l de la investigacion, inicia con las necesidades de informacion
mas importantes para el correcto andlisis y creacion de las estrategias de marketing,
utilizando un tipo de investigacion exploratoria y descriptiva, aplicando una encuesta
de 14 preguntas a 260 individuos pertenecientes a los referidos por los condéminos del
Conjunto Jardines de Carcelen ubicado en la zona norte del Distrito Metropolitano de
Quito recolectando un tipo de informacion cualitativa y cuantitativa, utilizando un
método por conveniencia no probabilistico.

Culminando con el andlisis grafico y textual de cada una de las respuestas

obtenidas y sus conclusiones.
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Capitulo 111 Propuesta
Titulo de la Propuesta

Propuesta de implementacion de un Plan de Marketing para el broker de
seguros Ercoseguros en la ciudad de Quito para el afio 2023.

Objetivos de la Propuesta

El presente capitulo tiene por objeto, presentar una propuesta de
implementacion de un plan de marketing para el bréker de seguros Ercoseguros en la
ciudad de Quito. El mercado de seguros en la ciudad de Quito cuenta con una gran
demanda en diferentes sectores y es importante establecer estrategias de marketing
efectivas para captar y retener clientes en este sector altamente competitivo.

Antes de implementar un plan de marketing, es necesario realizar un andlisis de
la situacién actual del broker de seguros. Esto incluye la investigacion de mercado,
segmentacion, analisis de competidores, andlisis de clientes y evaluacion de los
recursos y capacidades internas del bréker. Este analisis ayudara a identificar
oportunidades y desafios en el mercado de seguros de la ciudad de Quito
Segmentacion de Mercado

Tomando en cuenta que los mercados estan conformados por familias,
empresas, personas particulares, las mismas que demuestran diferentes necesidades de
adquirir productos y servicios, los mismos que varian segun las caracteristicas de cada
segmento, se debe enfocar los esfuerzos de las diferentes empresas en satisfacer las
necesidades y requerimientos de estos mercados.

Debido a esta diversidad de mercados, seria muy costoso y generaria mucho

esfuerzo la implementacién de un plan de marketing para todos los segmentos, es por
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esto que se debe dividir el mercado escogiendo un grupo al cual vaya enfocado los
esfuerzos de dicho plan de marketing cuyos integrantes tengan ciertas caracteristicas
similares que vayan de acuerdo a las necesidades de contratacion de una péliza de
Seguros.

Por lo descrito en el punto anterior,
Segmento Objetivo

De acuerdo a los resultados de la encuesta aplicada el segmento al que estan
dirigidas las estrategias de marketing de la presente investigacion, son personas con
las siguientes caracteristicas:

Hombre o mujer.

Residen en el norte de la ciudad de Quito

Edad comprendida entre 18 a 50 afios

Trabajador dependiente o independiente

Poseen ingresos de 500 a 3000 dolares

Con un nacleo de hogar de mas de 2 a 4 personas

Poseen bienes asegurables

Personas expuestas a diferentes tipos de riesgos como lugar de residencia o

trabajo

Persona que construye y cuida su patrimonio

Le gusta ahorrar y pensar en su futuro.
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Macro y Micro localizacion
La macro localizacion para la implantacion del plan de marketing en el broker
de seguros Ercoseguros, es el Distrito Metropolitano de Quito. Una de las principales

limitantes en este caso son los costos y disponibilidad de oficinas.

Figura 20.

Mapa de las parroquias de la ciudad de Quito
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En lo que corresponde a la micro localizacion se habla del lugar exacto en
donde se iniciara con la implantacion del proyecto, considerando los distintos factores
como son la localizacién urbana, suburbana y rural.

Segun el analisis realizado a la macro zona, se establece la zona norte de las
parroquias urbanas del Distrito metropolitano de Quito, tomando en cuenta que la
actividad econémica mas fuerte se encuentra concentrada en esta zona, brindando una

gran oportunidad para el acercamiento y la relacion con clientes potenciales.

Figura 21.

Mapa de las parroquias urbanas de la de Quito
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Desarrollo de la Propuesta

Andlisis de la situacion actual
Situacion Actual de Producto

Al ser un broker nuevo, inicio sus operaciones ofertando los productos
de més interés en los ramos asegurables como son: Vida, Medicina Prepagada
y Vehiculos, ofreciendo sus servicios de asesoramiento y colocacion de pélizas
mediante videos con la utilizacion de herramientas digitales para su creacion y
difusion como son WhatsApp, Instagram, Tiktok, entre otros.
Situacion Actual de Precio

Al ser un broker de seguros que brinda un asesoramiento profesional
analizando cada uno de los productos que ofertan todas las empresas de seguros en el
pais, Ercoseguros se rige a los precios de cada una de estas empresas, teniendo en
varias de ellas convenios que brindan ciertos beneficios extras y precios exclusivos
para los clientes que contraten sus pdlizas mediante el broker, tomando en cuenta que
el que el cliente contrate su poliza mediante Ercoseguros no representa ningin costo
adicional, al contrario el cliente gana un valor agregado y beneficios al contar con la
atencion personalizada que el brdéker le puede brindar, este cliente pasa a formar parte
de la cartera activa del broker hasta su renovacion.
Situacion Actual de Promocion

Actualmente el broker trata de posicionarse en la mente de los consumidores,
mediante una estrategia de marketing digital de contenido, brindando informacién y
asesoramiento de forma gratuita mediante las redes sociales para captar la mayor

cantidad de leads posibles, usando los tipos de herramientas que tenemos en la
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actualidad como son: reels, videos educativos, videos motivacionales, imagenes
publicitarias entre otros, contenido que se publica en las paginas propias y estados de
sus redes sociales. Todo esto se lo ha manejado sin un orden o cronograma
correctamente definido, por lo que esta estrategia no brinda los resultados esperados
que es el de aumentar la emision de pdlizas de seguros en relacion a los meses
anteriores.

Situacion Actual de Plaza

Como parte importante dentro del marketing de servicios, tenemos la
comercializacion de los productos y servicios a través de canales fisicos, electronicos y
digitales, siendo este ultimo el que se usa mas dentro del broker como un canal
directo, el mismo que permite colocar el producto y brindar los servicios de
asesoramiento ofertados de manera directa al consumidor final.

Anélisis de la oferta
Principal Competencia

En la ciudad de Quito, ERCOSEGUROS cuenta con una amplia competencia
con respecto a la cantidad de brdker, dentro de los cuales se puede decir que los
principales competidores son: Tecniseguros, Gilbert & Bolofia, International Partners,
RSA, entre otros.

Todos ellos cuentan con un grupo de ejecutivos de ventas e intentan
enamorarlos con atractivos obsequios y premios por colocacion de pélizas,
ERCOSEGUROS a pesar de sus esfuerzos al ser un bréker nuevo no ha logrado llegar
a todos los clientes potenciales que brinda la ciudad de Quito, por lo que no podido

aumentar la cantidad de emision de pdlizas deseadas para el despegue del bréker.
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Dentro del andlisis PEST se puede observar los distintos factores que afectan

pertenecientes al macro y micro entorno.

Figura 22.

Analisis PEST

Politico

Debido a la situacion politica que el pais ha atravesado
en los Ultimos afios, ha dado paso a un mayor interés en
la poblacién por la contratacion de seguros privados

Social

Dentro de los distintos factores sociales tenemos como
uno d ellos mas importantes el estilo de vida de muchas
familias, lo cual genera la necesidad de la contratacion de
pdlizas que garanticen la seguridad y el cuidado del
patrimonio formado.

Nota. Analisis Pest autor propio.

Elaborado por: Javier Erazo Ricaurte

Econdémico

La situacion econdmica de la ciudadania tiene una gran
importancia dentro de las empresas aseguradoras del
pais, lo cual ha dado paso al analisis de nuevos productos
que se ajusten a la realidad actual, con los cuales se ha
podido incrementar el volumen de colocacion de pdlizas.

Tecnoldgico

El avance tecnolégico ha dado paso a la modernizacion
de la infraestructura que permite dar mayor facilidad,
acceso y control mediante la creacion de plataformas
amigables con las que los clientes pueden interactuar

para satisfacer las diferentes necesidades, estas también
permiten a las empresas aseguradoras tener un mayor

control y brindar mayor rapidez en los reclamos
generados por eventos.



Anélisis FODA

Figura 23.

Matriz FODA

Aspectos Negativos

Aspectos Positivos

77

Plantilla Matriz FODA Ercosequros

Analisis Interno

Al ser un bréker recién formado, tiene que ganar imagen'y
confianza

Se debe esperar a ganar experiencia, para fortalecer varios
aspectos del broker

Al ser un bréker nuevo no presenta presencia en el mercado
Posee un presupuesto escaso inicial

Posee personal inicial limitado

Indicadores de gestion a la espera de informacién inicial
para toma de decisiones

Estructura departamental nueva, la misma que debera ser
ajustada segun la experiencia adquirida

No posee un plan de marketing definido

[- Fortalezas -

1

El broker inicia con contactos estratégicos que pueden
aportar a disminuir las amenazas y debilidades

A pesar de ser un broker nuevo sin experiencia sus
fundadores poseen gran conocimiento del mercado
asegurador

Amplio conocimiento de productos y servicios que ofrece la
competencia

Posee confianza de empresas aseguradoras aliadas

El bréker inicia sus operaciones con una importante cartera
de clientes potenciales

A pesar de no contar con un plan de marketing definido, se
inicia esperando resultados de grandes ideas de
comercializacion

Inicio de sus actividades dirigidas por sus fundadores con
amplia experiencia en administracion y seguros

10

Analisis Externo

En el pais, existe una amplia competencia, estimando méas de
500 brokers.

Los brokers con mas tiempo de funcionamiento poseen
equipos de ventas grandes

Las empresas aseguradoras ya poseen confianza en los
brékers con méas antigliedad

Se brinda mayor apertura y beneficios a brékers con una
cartera de clientes mayor

Competencia con mayor presupuesto para estudios y
estrategias de marketing

A la competencia con mayor experiencia se les toma mas en
cuenta para capacitaciones gratuitas

Al Oportunidades M

1

10

A partir de la pandemia del COVID 19, se popularizé y
legalizd el trabajo on line

En el mercado asegurador, esta generalizada la contratacion
de agentes bajo el pago de comisiones por ventas.

Las aseguradoras brindan convenios a los brokers por
colocacion de pélizas

Los brokers de mayor tamafio y experiencia brindan la
posibilidad de asociacion para iniciar las operaciones
mediante el pago de comisiones

Acceso a capacitaciones gratuitas por parte de las
aseguradoras.

Acceso a precios especiales, y productos exclusivos que el
broker podra comercializar

Acceso a premios, viajes y convenciones que brindan las
aseguradoras
Posibles comisiones fijas mensualizadas

Nota. Analisis Pest autor propio.

Elaborado por: Javier Erazo Ricaurte
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Matriz EFE Y EFI

Con esta herramienta se puede conocer los factores internos y externos,
(oportunidades y amenazas) y evaluar el grado de importancia que tienen para el
correcto funcionamiento y crecimiento de la empresa.

Esta matriz se complementa de gran manera con el analisis FODA, el mismo
que puede brindar los datos para dicha matriz.

Para el peso de las matrices se establece un rango de 0,00 a 1,0 y para la
calificacion se clasificara de acuerdo a la siguiente estructura:

Debilidad Mayor (1)

Debilidad Menor (2)

Fortaleza Menor (3)

Fortaleza Mayor (4)

Una vez que obtengamos los resultados correspondientes se compara con la
calificacion promedio que es 2.5, interpretando de la siguiente manera:

Si el resultado de la matriz EFI es menor a 2,5 el broker a nivel interno tiene
muchas debilidades

Si el resultado de la matriz EFI es mayor a 2,5 el broker es muy fuerte con
respecto a su estrategia interna.

Si el resultado de la matriz EFE es menor a 2,5 la estrategia a nivel externo del
broker es ineficiente.

Si el resultado de la matriz EFE es mayor a 2,5 la estrategia del broker es fuerte

en comparacion al sector externo.



Tabla 16.

Matriz EFI, Evaluacion de factores internos
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MATRIZ EFE Y EFI

EFI
FORTALEZAS PESO CLASIFICACION TOTAL
(PASO 1) (PASO 2)
El brdker inicia con contactos 0,10 4 0,4
estratégicos que pueden aportar a
disminuir las amenazas y debilidades
A pesar de ser un broker nuevo sin 0,15 4 0,6
experiencia sus fundadores poseen
gran conocimiento del mercado
asegurador
Amplio conocimiento de productos y 0,05 4 0,2
servicios que ofrece la competencia
Posee confianza de empresas 0,10 3 0,3
aseguradoras aliadas
El broker inicia sus operaciones con 0,05 4 0,2
una importante cartera de clientes
potenciales
A pesar de no contar con un plan de 0,10 4 0,4
marketing definido, se inicia
esperando resultados de grandes
ideas de comercializacion
Inicio de sus actividades dirigidas 0,10 3 0,3
por sus fundadores con amplia
experiencia en administracion y
seguros
SUBTOTALES 0,65
TOTAL, FORTALEZAS 2,40

DEBILIDADES PESO CLASIFICACION TOTAL
(PASO 1) (PASO 2)
Al ser un broker recién formado, 0,05 2 0,1
tiene que ganar imagen y confianza
Se debe esperar a ganar experiencia, 0,05 1 0,05
para fortalecer varios aspectos del
broker
Al ser un broker nuevo no presenta 0,10 1 0,1
presencia en el mercado
Posee un presupuesto escaso inicial 0,05 2 0,1
Posee personal inicial limitado 0,10 2 0,2
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Indicadores de gestion a la espera de
informacién inicial para toma de
decisiones
Estructura departamental nueva, la
misma que debera ser ajustada segun
la experiencia adquirida
No posee un plan de marketing 0,10 2

definido
SUBTOTALES

0,05 0,05

0,05 0,05

0,2

0,05
TOTAL, DEBILIDADES 0,85
TOTAL, PESO VALORES 0,70

TOTAL, EFI 3,25
Nota. Andlisis de la matriz EFI con una calificacion mayor al 3,0

Tabla 17. Matriz EFE, Evaluacién de Factores Externos

EFE

PESO CLASIFICACION TOTAL
(PASO 1) (PASO 2)
A partir de la pandemia del COVID 19, 0,10 3
se populariz6 y legalizé el trabajo on
line
En el mercado asegurador, esta 0,05 4
generalizada la contratacion de agentes
bajo el pago de comisiones por ventas.
Las aseguradoras brindan convenios a 0,10 4
los brokers por colocacion de polizas
Los brékers de mayor tamarfio y 0,05 3
experiencia brindan la posibilidad de
asociacion para iniciar las operaciones
mediante el pago de comisiones
Acceso a capacitaciones gratuitas por
parte de las aseguradoras.
Acceso a precios especiales, y 0,10 4
productos exclusivos que el broker
podra comercializar
Acceso a premios, viajes y 0,05 3
convenciones que brindan las
aseguradoras
Posibles comisiones fijas 0,05 4
mensualizadas
SUBTOTALES 0,60
TOTAL, OPORTUNIDADES

OPORTUNIDADES

0,30

0,20

0,40

0,15

0,10

0,30

0,40

0,15

0,20

2,10
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AMENAZAS PESO CLASIFICACION TOTAL
(PASO 1) (PASO 2)
En el pais, existe una amplia 0,05 2 0,10
competencia, estimando mas de 500
brékers.
Los brokers con mas tiempo de 0,05 2 0,10

funcionamiento poseen equipos de
ventas grandes
Las empresas aseguradoras ya poseen 0,10 2 0,20
confianza en los brokers con mas
antiguedad
Se brinda mayor apertura y beneficios a 0,05 2 0,1
brdkers con una cartera de clientes
mayor
Competencia con mayor presupuesto 0,05 2 0,1
para estudios y estrategias de marketing
A la competencia con mayor 0,10 2 0,2
experiencia se les toma mas en cuenta
para capacitaciones gratuitas

SUBTOTALES 0,40
TOTAL, AMENAZAS 0,80

TOTAL, PESO VALORES 1,00
TOTAL, MEFE 2,90

Nota. Analisis de la matriz EFE con una calificacion mayor a 2

Objetivos del Plan de Marketing.

e Incrementar la colocacion de pdlizas en los diferentes ramos asegurables en un
25%, en la ciudad de Quito en el afio 2023.

e Retener el 45% de los clientes vip del Broker Ercoseguros a traves de estrategias
de marketing efectivas, hasta el mes de diciembre del afio 2023.

Las 4ps del Marketing.

Segun los resultados obtenidos en la presente investigacion, se logro
determinar que las estrategias que seran implementadas en el Plan de Marketing

propuesto serdn basadas inicialmente en las 4ps del Marketing.
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El marketing mix es uno de los elementos clésicos del marketing, es un
término creado por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar y trabajar sus
cuatro componentes basicos: producto, precio, distribucion y comunicacion.
(Espinoza, 2015)

Estas cuatro variables también son conocidas como las 4Ps por su acepcion
anglosajona (product, price, place y promotion). Las 4Ps del marketing (el marketing
mix de la empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con las que
cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales. (Espinoza, 2015)

Figura 24.

Las 4ps del Marketing

Producto Precio

Marketing
Mix

Distribucion Comunicacion

www.RobertoEspinosa.es
Nota. Grafico que enumera las 4ps del marketing, Tomado de: (Espinoza, 2015)
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Estrategias de la Mezcla de Marketing
Recursos.

Dentro de los recursos que seran utilizados para la presente propuesta estan:
Instalaciones.

Se necesitara espacios para la realizacion de actividades como las
capacitaciones que seran impartidas por profesionales de las distintas empresas
aseguradoras de la ciudad de Quito, estos espacios los brinda cada aseguradora por lo
que no tiene un costo para el broker
Material.

De igual forma como el espacio, los insumos, material y material P.O.P,
brinda cada una de las empresas aseguradoras del pais.
Recursos Tecnologicos.

Dentro de las herramientas y recursos tecnoldgicos a fines al marketing se
necesitara contar con accesos a plataformas digitales como son redes sociales, sitios
web, correos electrénicos, bases de datos, los cuales permitiran cumplir con los
objetivos planteados llegando a la mayor cantidad de la poblacion en estudio.
Recursos Financieros.

Uno de los recursos mas importantes para la ejecucion de la propuesta y la
implementacién de las estrategias de marketing, es el financiero, para esto
encontramos un analisis de costos de todos los recursos gque seran usados en la

presente propuesta.
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Recurso Humano.

Dentro del recurso humano es necesario contar con profesionales a fines a las
areas de seguros y marketing los mismos que en conjunto seran el soporte en la
ejecucion de las estrategias planteadas.

Siguiendo con la propuesta planteada, se establecen las estrategias de la mezcla
de marketing para el broker de seguros Ercoseguros en la ciudad de Quito por cada
una de las 4 ps del marketing que aplican y que son:

Estrategia de Producto/servicio.

Dentro de la estrategia de producto y servicio el broker Ercoseguros establece
un analisis para estrategias de posicionamiento, con el fin de consolidar, fortalecer y
posicionar la marca en la ciudad de Quito.

la estrategia de posicionamiento da inicio con el disefio del logotipo el cual
presenta las siguientes caracteristicas:

Colores: Azul codigo 085293 y Turquesa 03989 los mismos que se usan en la
mayoria de aseguradoras nacionales e internacionales, generando la familiarizacion de
la marca.

Imagen: Contiene una letra C entrelazada con la letra E lo que se relaciona con
los apellidos de sus Fundadores Erazo y Cérdova, de los cuales sale el nombre

Ercoseguros.
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Figura 25.

Logo corto y completo del bréker Ercoseguros

Erazo & Cordova

INSURANCE BROKER

Nota. Gréafico que indica el logo corto y completo del bréker Ercoseguros.
Seguido del disefio de las tarjetas de presentacion las mismas que segun el
analisis realizado contienen los siguientes elementos:
Colores del logotipo
Logotipo del broker de seguros
Caodigo QR con toda la informacion relevante
Informacion primaria en el plano principal

Logotipo en tamafio grande en el plano reverso.
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Figura 26.

Disefio de la tarjeta de presentacion del bréker Ercoseguros

Nota. Gréafico que indica el disefio aprobado del modelo de tarjeta de presentacién del
bréker Ercoseguros.

Siguiendo con la estrategia y basandose en los resultados de la pregunta nimero
14 aplicada en la encuesta de la presente investigacion, se establece posicionar la marca
y los productos que ya vienen establecidos por cada aseguradora, mediante los medios
electronicos de mas aceptacion, que en este caso seria WhatsApp y paginas Web cada
uno con un 15,75% de aceptacion entre los encuestados.

Dentro de esta estrategia esta el desarrollo de videos explicativos de cada
producto los mismos que se viralizan en redes sociales en las paginas del broker como
son:

Instagram: @ERCOSEGUROS

Email: ercosequros@gmail.com



mailto:ercoseguros@gmail.com
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WhatsApp: 0987252560

Facebook: Erazo & Cordova Insurance Broker — “Ercoseguros”

Pagina web: Ercoseguros.mailchimpsites.com

Una mas de las estrategias de producto contempladas y una de las maés
importantes es realizar el seguimiento correspondiente postventa a cada cliente,
enfocado a los clientes VIP, generando una base de datos con fechas de cumpleafios en
las cuales se envia un saludo u obsequio personalizado a cada uno de ellos, asi como la
atencion 24 horas ante cualquier tipo de requerimiento con sus pélizas, con el fin de
generar la retencion deseada en no de los objetivos de la presente propuesta que
corresponde al 45% hasta el mes de diciembre del 2023.

Estrategia de Precio. Los precios de los productos que brinda un bréker de seguros los
establece las empresas aseguradoras y van determinados por la misma.

Estrategia. La presente estrategia va enfocada al correcto asesoramiento sobre
los precios competitivos y justos para los diferentes tipos de polizas entre las distintas
aseguradoras del pais.

Es importante recalcar que cada una de las 30 empresas aseguradoras que operan
en el pais, tienen precios diferenciados de acuerdo al producto ofrecido, por lo que la
estrategia de precio se basa en realizar un analisis de primas (precios), cobertura y
beneficios que brinda cada aseguradora de la siguiente forma:

Analisis de la prima, cobertura 'y beneficios entre todas las aseguradoras del pais.

Creacion y ponderacion de un cuadro comparativo con las 3 mejores ofertas.

Asesoria, explicacion y recomendaciéon de las ofertas al cliente

Colocacion de la péliza



Seguimiento posventa

Figura 27.
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Cuadro comparativo de un seguro vehicular Ercoseguros

Datos del Cliente Datos del Vehiculo
Cedula 1716531635 Placa PFF&273
Cliemte MONICA U'YANA Edad 55 Marca KIA Modelo PICANTD

Genero FEMENIND Estado Civil CASADO
Comeo ERCOSEGUROS@GMAIL COM

Telefono 0087252560
Provincia PICHINCHA

Color
Ciudad QUITO

Version PICANTO X LINE 1L 5P 3 CILINDROS TiIM AJA ABS

2AB ESP 4VIE PANTALLA DIGITAL CAMARA DE
RETRO AROS RIN 13 MAV (2023)
Ao 2024 Valor 14999.00

Fecha 12/10/2023
Ejecutivo(a)
ASESORES VEHICULOS VANGUARDIA

Cotizacion 00184314

Telefone 0980572644

= Beneficios, A

COBERTURAS
Todo riesgo
Fendmenos de la naturaleza
Robo parcial
Robo total
Pérdida total por dafio
Pérdida parcial por dafio
AirBags
Amparo patrimonial
Seguro para deducibles

ACcesorios ornginales

AUTO SUSTITUTO

Pérdidas parciales
Pérdidas totales
Dafios mecinicos
‘Vehiculo peguefio
‘Vehiculo tipo Suw
ASISTENCIA

Asistencia vial

E-Mail vehiculosi@vanguardiaseguros.com.ec

Familiares Prof. .
Salud Cross Pool Vanguardia
£40.97 +58.68 51.37
Cuoea Mansal Cuota Monsual Cuoea Masrsal
* 491,64 fT04.11 616.52
Frima Tetal Prima Toeal Frima Tetal
61 90 61
Riesgos
MNombrados v v
4 v v
v v v
v v v
v v v
v v v
4 v v
v v v
Mo aplica
v v v
30 dias 30 dias 10 dias
30 dias 30 dias 10 dias
Mo aplica
v v v
WA>$40.000, S No aplica
v v v

Nota. Gréafico que indica el cuadro comparativo que se envia al cliente el broker

Ercoseguros, con las mejores opciones de una poliza vehicular

Precios competitivos. En los productos que el broker tiene acceso a precios

exclusivos diferenciados para si, ofrecer al cliente tarifas competitivas en comparacién

con otros brokers de la ciudad de Quito, atrayendo a los clientes que buscan ofertas.
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Estrategia por volumen o fidelizacion. Ofrecer descuentos y premios en previa
coordinacion con las empresas aseguradoras a clientes que adquieren multiples polizas
0 que permanecen con el broker mediante periodos prolongados.

Precio en base al valor. Ercoseguros, mediante su publicidad, charlas, videos
impartidos, se centrard en comunicar y destacar el valor agregado que ofrece el brdker,
pudiendo justificar precios méas elevados mediante servicios exclusivos, asesoramiento
profesional, y atencion personalizada.

Bundling (Paquetes de seguros). Ofrecer paquetes de productos de seguros
combinados, proporcionando multiples coberturas a un precio mas atractivo que al ser
adquirido por separado.

Precios psicoldgicos. Utilizar estrategias de precio que generen un impacto
emocional en los clientes, como precios terminados en nimeros bajos o tipos de
descuento como “Primera cuota gratis”

Garantia de mejor precio. Ofrecer garantias de igualar o mejorar ofertas de la
competencia de esta manera se brinda confianza al cliente en la eleccion del broker.

Es muy importante evaluar constantemente todas las estrategias planteadas y
ajustarlas segun la respuesta del mercado, al igual que las necesidades de los clientes
de la ciudad de Quito que estan en constante cambio, considerando las normativas
legales y regulaciones relacionadas con la fijacion de precios en la industria
aseguradora del pais.

Estrategia de Plaza. En lo correspondiente a la estrategia de plazay
distribucion, tomando en cuenta que un bréker de seguros ofrece los productos de las

distintas empresas aseguradoras del pais, las mismas que ya tienen sus matrices
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establecidas en las ciudades principales.
Estrategia.

Canal de Distribucién. Ercoseguros considera un canal de distribucion directa,
brindando sus servicios de manera on line, mediante herramientas digitales como son
WhatsApp y Email por las cuales se realiza el envio de las propuestas de las polizas
solicitadas de los distintos productos, posteriormente se coordina una llamada
explicativa o si es necesario una reunion on line, la misma que puede ser por las
plataformas de ZOOM, TEAMS entre las mas utilizadas y conocidas, consiguiendo
con esta estrategia las siguientes ventajas:

El bréker Ercoseguros se ajusta al horario y tiempo del cliente

El cliente se siente mas comodo revisando las ofertas desde la comunidad de su
hogar con el tiempo necesario y sin ningun tipo de presion

Al establecer una reunion on line, el cliente tiene la comodidad de realizarla
desde su hogar u oficina, en la compafiia de su conyuge o personas relevantes que
tengan que ver en la toma de la decision de contratacion del producto.

Al ser una reunion programada posterior a la revision de la poliza, el cliente
tiene la oportunidad de despejar absolutamente todas sus dudas, de esta forma se
genera confianza y seguridad para un cierre exitoso.

En los casos que se requiera reuniones presenciales Ercoseguros ofrece 2
alternativas, la mas aceptada es coordinar la visita de un agente profesional a la oficina
o domicilio del cliente, brindandole la comodidad de no tener que trasladarse,

ahorrandole tiempo y recursos.
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La otra opcion es realizar una reunion en las oficinas del partner o broker
master aliado a Ercoseguros el cual brinda y se hace cargo de toda la carga operativa a
cambio de un porcentaje de la comision recibida por cada venta.

Distribucion Exclusiva. Segun las respuestas obtenidas en la herramienta se
limitara la colocacion de polizas exclusivas de cada producto aumentando la
exclusividad y el valor percibido.

Marketing Directo. Utilizar estrategias como ventas por correo, ventas en
ferias comerciales programadas, llegando directamente a los consumidores.

Logistica Eficiente. Garantizar que los sistemas y cadena de suministro o
colocacidn eficiente para que los productos o servicios estén disponibles en el
momento y lugar adecuado.

Alianzas Estratégicas. Ampliar la relacion comercial con la mayoria de
empresas aseguradoras, ampliando la distribucion de colocacion de pélizas con co-
marketing o co-branding.

E-commerce y Plaformas digitales. Se utilizara plataformas en linea con el
objetivo de llegar a una audiencia mas amplia facilitando la compra conveniente a
través de internet.

Para la propuesto es necesario establecer un cronograma de capacitaciones, las
mismas gque son de mucha importancia para el cumplimiento de la estrategia en

mencion:
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Tabla 18.

Cronograma de capacitaciones

Capacitaciones Responsable Periodo
Capacitacion sobre productos de ramos Dto., Comercial .
oo 1 trimestre
individuales Aseguradoras
Capacitacion sobre productos de ramos Dto., Comercial .
1 trimestre
generales Aseguradoras
Javier
Capacitacion seguros vida a termino Erazo/Diana 2y 3 trimestre
Cordova
Capacitacion seguros de vida con ahorro Sy . .
Erazo/Diana 2y 3 trimestre
BMI )
Cordova
Capacitacion de seguros vehiculares DI, (CTIEETRL 1y 3 trimestre
Aseguradoras
Capacitacion de seguros generales D, COETEE 1y 3 trimestre
P g g Aseguradoras y

Taller de ventas directas seguros
internacionales Best doctors

Taller de ventas seguros médicos locales
Humana, Salud SA, Bupa, Confiamed

Capacitacion de fidelizacion comercial

Best Doctors

Vanguardia

Vanguardia

3 trimestre

1-3 trimestre

3 trimestre

Nota. Gréafico que indica el cronograma de capacitaciones y talleres propuesto para
Ercoseguros
Estrategia de Promocion

El objetivo de las estrategias de promocion para Ercoseguros es aumentar la
visibilidad de la marca atrayendo clientes potenciales.
Estrategia.
Campanias en redes sociales.

Ercoseguros opta por ofrecer y dar a conocer sus servicios mediante videos de

contenido explicativo utilizando plataformas como Facebook, Instagram, linkedIn o
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Twiter, para compartir contenido relevante sobre todo lo relacionado con seguros y su
uso, al igual que testimonios de clientes, promociones y eventos.

También se considera charlas impartidas a grupos de personas o empresas
ubicadas en el norte de la ciudad de Quito, obsequiando premios por trivias realizadas
en sitio, los mismos que llevan el logo e informacion relevante del broker, dichos
premios pueden ser: Cuadernos, Esferos, Paraguas, Mochilas, Bolsos impermeables,

Tomatodos, Camisetas, Tarjetas de consumo

Figura 28.

Obsequios y premios, material POP

‘ n m
225550108
} M '—W‘:“"‘ .‘ .
q .

> § Erazo & Cordova
é Erazo & Cordova

Nota. Grafico que indica los premios que obsequia el broker Ercoseguros
Participacion en eventos locales.

De igual forma se contempla participar en ferias, exposiciones, eventos
comunitarios de la ciudad de Quito, aumentando la visibilidad de la marca y

estableciendo contactos directos con posibles clientes potenciales consiguiendo
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recomendaciones de boca en boca, asi como la realizacion de seminarios educativos o
talleres sobre seguros para educar a los clientes y generar confianza en sus servicios.
Programa de referidos.

Ercoseguros ofrecera incentivos a clientes que recomienden sus servicios a
otras personas, como descuentos o regalos especiales.

Con estas estrategias se contempla conseguir uno de los objetivos planteados
que es el de aumentar en un 25% la colocacion de polizas en la ciudad de Quito en el
afio 2023.

El bréker de seguros debe enfocarse en establecer una relacion de confianza
con los clientes, brindar un excelente servicio al cliente y estar actualizado sobre los
productos y las regulaciones relacionadas con el seguro para poder ofrecer
asesoramiento profesional.

Plan de Accidn

El plan de accion es una herramienta de gestion utilizada para guiar a los

gerentes y a su personal en la realizacion de tareas que llevaran al negocio a

sus objetivos establecidos para el ciclo, pero uno debe ser capaz de

desarrollarlo estratégicamente. (Rockcontent, 2019)

El primer paso para su uso es la comprension de su concepto, después
de todo, hay varios modelos, herramientas de soporte y formas de construirlo.

Es una herramienta de administracion que enumera, en temas, qué acciones son

necesarias para lograr un objetivo.
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Esto te permite dividir el objetivo central de una empresa en una variedad de
tareas, organizarlas cronoldgicamente y determinar quién sera responsable de
realizarlas, por cuanto tiempo, con qué recursos y presupuesto.
(Rockcontent, 2019)
Presupuesto del Plan
A continuacion, se presenta el cuadro correspondiente al presupuesto y plan de
accion del broker de seguros Ercoseguros.

Tabla 19.

Materiales

Material Unidad Cantidad
Computador 1

Celular 1

Equipos  Internet 1
Impresora 1

Resma de 1
Suministros Ez?e?rlo 5
Cuaderno 1

Nota. Esta tabla indica los materiales necesarios para desarrollar la propuesta

Tabla 20.

Tabla descriptiva del presupuesto inicial

) . . Costo
Material Unidad Cantidad unitario Costo total
Computador 1 $ $
300,00 300,00
: $ $
Equipos  Celular 1 400,00 400,00
Modem 1 $ $

Internet 50,00 50,00
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$ $
Impresora 1 200,00 200,00
Resma de 1 $ $
papel 5,00 5,00
- - $ $
Suministros Esferos 2 0,50 1,00
$ $
Cuaderno 1 2.00 2,00
Obsequios 100 1 go 100$00
Material ’ ’
P.OP  Donadospor . $ $ _
aseguradoras -
Total $1.058,00

Nota. Esta tabla indica el presupuesto necesario para dar cumplimiento a la propuesta

Tabla 21.

Tabla descriptiva del presupuesto de Marketing

- . . Costo Costo Costo 1 2 3 4
Item Unidad Cantidad unitario  total Anual trimestre trimestre trimestre trimestre
$ $ $
logo ! 5000 5000 5000
Tarjetas de $ $ $
N presentacion %0 010 10000 20000 X X
Publicidad .
Campafias 1 $ $ $ X X X X
publicitarias 200,00 200,00 800,00
Redes $ $ $
Sociales ! 400,00 400,00 1.60000 X X X
e . $ $ $
Fidelizacion  Clientes VIP 200 1,00 200,00  2.400.00 X X X X
Aseguradoras 1 $ - $ $ X X X X
Capacitaciones $ $ $
Propias 1 20000 20000 120000 % X
Tarjetas de $ $ $
consumo 10 30,00 300,00 3.60000 X X X
Material . $ $ $
pop  Obsequios 100 400 10000 120000 % X X X
Donados por 200 $ i $ $ X X X X
aseguradoras - -
Total $ $

1.550,00 11.050,00

Nota. Esta tabla indica el presupuesto y cronograma de Marketing para dar

cumplimiento a la propuesta
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Sintesis del Capitulo

El presente capitulo presenta una propuesta de marketing para el broker de
seguros Ercoseguros, enfocada en 2 objetivos que son:

El aumento de la colocacion de pélizas en un 25% en la ciudad de Quito en el
afo 2023

La retencion del 45% de los clientes VIP hasta el mes de diciembre del 2023
Segun el andlisis realizado a los resultados de la encuesta planteada se determina las
diferentes estratégicas basadas en las 4ps del marketing, identificando su segmento, su
macro y micro localizacién, y cada una de las mejores estrategias segun el presupuesto
disponible y necesario, asi como los materiales para dar cumplimiento a la propuesta

planteada.
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Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

Segun la investigacion realizada y sus resultados esté claro que la
implementacion de un plan de marketing para cualquier empresa es indispensable
cuando se tiene los objetivos marcados y claros, sin dicho plan es muy dificil
conseguir los resultados esperados, los mismos que deben ser medibles y realistas
segun la situacion actual de la poblacion y el mercado objetivo.

Por lo tanto, para los objetivos planteados en esta investigacion tanto para el
crecimiento en las ventas de pélizas de seguros, asi como para la retencion de clientes
VIP, es necesario el andlisis y la ejecucion de estrategias mediante el estudio de cada
una de las 4 ps del mix de marketing, dicho analisis permitird el cumplimento de
dichos objetivos marcados, los mismos que daran una solucion eficaz al problema
planteado.

Se realiz6 la fundamentacidn teorica abarcando todos los conceptos y
definiciones necesarias, relevantes acorde a la investigacion.

Se analiz0 la situacién actual del broker de seguros Ercoseguros, con lo que se
pudo identificar el problema.

Una vez identificado el problema se realiza la correspondiente investigacion de
mercado en la cual se determina la poblacion de estudio y mercado meta, para poder
identificar la herramienta adecuada, en este caso la encuesta digital con la cual se
podra solventar las necesidades de informacién que daran lugar a la toma de

decisiones y a determinar las correctas estrategias de marketing que se deberan ser
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ejecutadas considerando las normas y ley vigente que aplican a un broker de seguros
en el Ecuador.
Recomendaciones

Se recomienda dar cumplimiento cabal a la presente propuesta y el seguimiento
correspondiente con la ayuda de los indicadores de gestion necesarios, que permitiran
ir ajustando de manera que se vaya cumpliendo los objetivos planteados en la presente
investigacion, a fin de obtener los resultados esperados y de ser el caso proponer un
nuevo plan de marketing con las correcciones necesarias para el afio 2024,
considerando los siguientes puntos:

Considerar todas las definiciones tedricas y pensamientos del marketing que
fueron tomados en cuenta en la presente investigacion, para un mayor entendimiento y
desarrollo.

Segun el analisis de la situacion actual del bréker de seguros Ercoseguros,
tomar en cuenta los resultados de la investigacion de mercado que se formulo en base
a las necesidades del problema presente.

Con dichos resultados y el analisis de cada uno de ellos, se determiné las
estrategias mas idoneas que fueron planteadas en la presente investigacion y se
deberan ejecutar a cabalidad para conseguir el cumplimiento de los objetivos
planteados, utilizando las herramientas correspondientes que fueron analizadas y

tomadas en cuenta en el presente trabajo investigativo.
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Anexos

Anexo 1.

Modelo de Cuestionario

Se aplicara un cuestionario estructurado con 14 preguntas, que permitiran
conocer las diferentes necesidades de informacion planteadas en la presente
investigacion.

Investigacion de Mercado para un broker de seguros en Quito

La presente encuesta tiene por objeto conocer sus necesidades y

preferencias con respecto a polizas de seguros en la ciudad de Quito

1. Por favor indique en que barrio se encuentra ubicada su vivienda. (Texto
unico)
Escriba su respuesta

2. Por favor Indique su edad.

e 18-25

e 26-40

e 41-50

e 51-65

e Masde 65

3. Por favor indique su ocupacion. (Texto Unico)

e Dependiente

¢ Independiente
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Jubilado

Desempleado

Si no estd interesado en mejorar su poliza de seguro o conocer sobre una
nueva por favor marque la opcion en NO ESTOY INTERESADO y aqui
finalizard la encuesta. (Escoger opcion)

Si estoy interesado

No estoy interesado

Por favor indique en nimeros cuantas personas conforman su hogar.
(Texto Unico)

Escriba su respuesta

Por favor escoja la opcién que describa su nucleo familiar. (Escoger
opcion)

Pareja sola

Mama, Papé un hijo o hija

Mama, Papa 2 hijos 0 mas

Mama, Pap4, hijos y abuelos

Mama, Pap4, hijos, y otros miembros de la familia

Vivo solo

¢ Posee usted activos de valor sean muebles o inmuebles que tenga la
necesidad de proteger por medio de una pdliza de seguro? (Escoger opcion)
Si

No
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¢Actualmente cuenta con alguna de las distintas polizas de seguros?
marque en la casilla correspondiente. (Escoger varias opciones)

Vida

Salud

Vehiculo

Hogar

Pymes

Incendio y todo riesgo

Ninguna Péliza

Si su respuesta en la anterior pregunta fue NINGUNA POLIZA indique si
estaria interesado o tiene la necesidad de obtener alguna pdliza de seguro,
marque la opcion de su interés (Escoger varias opciones)

Vida

Salud

Vehiculo

Hogar

Pymes

Incendio y todo riesgo

Ninguna Péliza
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10. Si usted ya dispone de una péliza de seguro y no esté satisfecho, por favor

11.

indique en que le gustaria que se mejore. (Escoger varias opciones)

Precio

Cobertura

Ofertas

Descuentos

Atencion al cliente

Asesoramiento o informacién del producto

Tiempos de respuesta

Estoy bien, no deseo mejorar nada

De las siguientes opciones segun su entorno, por favor elija en cuales usted
cree que puede estar expuesto a cualquier tipo de peligro. (Escoger varias
opciones)

Barrio o ubicacion de la vivienda

Trabajo o ubicacién del trabajo

Hébitos de conduccién

Deportes extremos

Exposicion a enfermedades

Otros

Ningun tipo de exposicion peligrosa
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13.

14.
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¢Le gustaria contar con una poliza que le permita ahorrar un valor fijo
mensual y le brinde una cobertura de vida gratuita? (Escoger opcion)

Si

No

Si, pero no cuento con el presupuesto

Por favor indique sus ingresos promedio mensuales familiares. (Escoger
opcidn)

500 — 900

901 — 1000

1001 — 2000

2001 - 3000

Mas de 3000

Por favor Indique que medios de comunicacién usted ha utilizado para
informarse, o se ha enterado sobre seguros. (Escoger opcién)

Tv

Instagram

WhatsApp

Facebook

Correo electronico

Paginas Web
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Anexo 2.
Turnitin
FJ turnitin Identificacién de reporte de similitud. 0id:11830:299857257
NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR
Javier Erazo.docx Javier Erazo
RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
18015 Words 98239 Characters
RECUENTO DE PAGINAS TAMARNO DEL ARCHIVO
108 Pages 3.2MB
FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME
Dec 19, 2023 7:27 AM GMT-5 Dec 19, 2023 7:28 AM GMT-5

® 10% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base «

« 10% Base de datos de Internet « 2% Base de datos de publicaciones

* Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de Crosst

® Excluir del Reporte de Similitud

= Blogues de texto excluidos manualmente
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Anexo 3.

Validacién del Instrumento

Una de las partes importantes de la presente investigacion, es la validacion del
instrumento, ya que la misma analiza la estructura aplicada y la validez de los
resultados obtenidos, midiendo la importancia que genera cada uno de estos para la
investigacion y la aplicacion en las estrategias que permitiran alcanzar el objetivo
planteado.

Para llevar a cabo la presente validacion contamos con la evaluacion de dos
expertos en el area de marketing, cuya formacion, experiencia y conocimientos les
permitira evaluar de una manera correcta los siguientes criterios:

Redaccidn: El experto evaluador determinara si la claridad, precision,
ortografia de cada una de las preguntas planteadas.

Coherencia: El experto debera enfocarse en la coherencia y conexion entre el
objeto de estudio y las preguntas planteadas.

Sesgo: En esta pregunta el experto debera identificar si el encuestador tiene
como proposito sesgar u obtener respuestas favorables.

Nivel de lenguaje: El experto debera determinar si el nivel de conocimiento del
encuestado, le permitira comprender cada una de las preguntas sin dejar su
formalismo.

Mide lo que pretende: En esta ocasion el experto debe evaluar si las preguntas
planteadas cumplen el propdsito del objetivo de la investigacion, y sus respuestas
seran Utiles para la creacion y desarrollo de las estrategias. Los expertos que ayudaron

en esta validacion son:
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Perfil Experto 1: Ing. Maria Belén Arias, 18 afios ejerciendo la carrera de
marketing en el sector publico y privado.

Perfil Experto 2: Msc. Santiago Onofre, 16 afios ejerciendo como ingeniero y 4
afios como magister, propietario de una agencia de marketing en la ciudad de Quito
hace 8 afios.

En base a la trayectoria y experiencia de los perfiles expuestos se determina
que son suficientes para realizar la presente validacién del instrumento, en la misma
que se utilizara la aplicacion de calificacion 5 a 1 con la siguiente escala:

5= Totalmente de acuerdo

4=De acuerdo

3=Neutro

2=En Desacuerdo

1=Totalmente en desacuerdo

Tabla 22.

Tabla de validacion del experto 1

Experto 1
Lenguaje
Claridad . adecuado  Mide lo
Coherencia i
No Preguntas en la Sesgo conel que Observaciones
.. Interna :
Redaccion nivel del  pretende
informante
Por favor indique
en que barrio se Instrumento
! encuentra ubicada S 5 4 > S Validado
su vivienda.
Por favor Indique Instrumento
2 su edad > S > > > Validado
3 Por favor indique 5 5 5 5 5 Instrumento

su ocupacion Validado
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Si no esta
interesado en
mejorar su poliza
de seguro o
conocer sobre una
nueva por favor
marque la opcion
en NO ESTOY
INTERESADO y
aqui finalizara la
encuesta

Instrumento
Validado

Por favor indique
en nimeros
cuantas personas
conforman su
hogar

Instrumento
Validado

Por favor escoja
la opcién que
describa su
nucleo familiar

Instrumento
Validado

¢ Posee usted
activos de valor
sean muebles o
inmuebles que
tenga la
necesidad de
proteger por
medio de una
poliza de seguro?

Instrumento
Validado

¢Actualmente
cuenta con alguna
de las distintas
polizas de
seguros?

Instrumento
Validado

Si su respuesta en
la anterior
pregunta fue
NINGUNA
POLIZA indique
si estaria
interesado o tiene
la necesidad de
obtener alguna
poliza de seguro,

Instrumento
Validado
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marque la opcion
de su interés

10

Si usted ya
dispone de una
poliza de seguro
y no esta
satisfecho, por
favor indique en
que le gustaria
gue se mejore

Instrumento
Validado

11

De las siguientes
opciones segun su
entorno, por favor
elija en cuales
usted cree que
puede estar
expuesto a
cualquier tipo de
peligro

Instrumento
Validado

12

¢Le gustaria
contar con una
poliza que le
permita ahorrar
un valor fijo
mensual y le
brinde una
cobertura de vida
gratuita?

Instrumento
Validado

13

Por favor indique
sus ingresos
promedio
mensuales
familiares

Instrumento
Validado
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Por favor Indique
que medios de
comunicacion
14 usted ha utilizado 5 5 5 5 5
para informarse,
0 se ha enterado
sobre seguros
Nota. Esta tabla indica la validacion al instrumento realizada por el experto 1

Instrumento
Validado

Tabla 23.

Tabla de validacion del experto 2

Experto 2
Lenguaje  Mide
Claridad . adecuado lo .=
Coherenci Observacion
Preguntas enla Sesgo conel que
.. alnterna - es
Redaccién nivel del  prete
informante nde
Por favor indique
en que barrio se Instrumento
1 encuentra ubicada S S S S S Validado
su vivienda.
Por favor Indique Instrumento
2 su edad S S S > S Validado
3 Por favor _ipdique 5 5 5 5 5 Inst_rumento
su ocupacion Validado
Si no esta
interesado en
mejorar su poliza
de seguro o
conocer sobre una Instrumento
4 nueva por favor 5 5 4 5 4 .
” Validado
marque la opcion
en NO ESTOY
INTERESADO y
aqui finalizara la
encuesta
Por favor indique
5 en nl:meros 5 4 5 5 4 Instrumento
cuantas personas Validado

conforman su
hogar



Por favor escoja la
opcidén que
describa su nacleo
familiar
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Instrumento
Validado

¢ Posee usted
activos de valor
sean muebles o
inmuebles que
tenga la necesidad
de proteger por
medio de una
poliza de seguro?

Instrumento
Validado

¢Actualmente
cuenta con alguna
de las distintas
polizas de seguros?

Instrumento
Validado

Si su respuesta en
la anterior
pregunta fue
NINGUNA
POLIZA indique si
estaria interesado o
tiene la necesidad
de obtener alguna
poliza de seguro,
marque la opcion
de su interés

Instrumento
Validado

10

Si usted ya dispone
de una poliza de
seguro y no esta
satisfecho, por
favor indique en
que le gustaria que
se mejore

Instrumento
Validado

11

De las siguientes
opciones segun su
entorno, por favor
elija en cuales
usted cree que
puede estar
expuesto a
cualquier tipo de
peligro

Instrumento
Validado
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¢Le gustaria contar

con una poliza que

le permita ahorrar

un valor fijo Instrumento
mensual y le > > > > > Validado
brinde una

cobertura de vida

gratuita?

12

Por favor indique
sus ingresos
13 promedio 5 4 4 5 5
mensuales
familiares

Instrumento
Validado

Por favor Indique
que medios de
comunicacion
14 usted ha utilizado 5 5 5 5 5
para informarse, o
se ha enterado
sobre seguros
Nota. Esta tabla indica la validacion al instrumento realizada por el experto 2

Instrumento
Validado



