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Resumen Ejecutivo

El presente Trabajo de Fin de Master fue realizado con los conocimientos y destrezas adquiri-
das en la Carrera de Marketing Digital y Comercio Electréonico de la Universidad Internacional de
la Rioja en Espafia, poniéndolos en practica al plantear un Plan de Marketing Digital y Comercio
Electronico que permita a Masterbroker Agencia Asesora de Seguros tener un repunte en las ven-

tas ofreciendo valor agregado a sus clientes.

Masterbroéker, a quien de ahora en adelante la denominaremos “La Empresa”, es un Interme-
diario de Seguros con licencia desde el afio 2014, para colocar seguros en las diferentes Asegura-
doras y empresas de Medicina Prepagada del Ecuador. Tiene licencia para ofrecer todo tipo de
seguros, como por ejemplo seguros médicos, de vehiculos, seguros patrimoniales para empresas
que incluyen Incendio, Robo, Transporte, Equipo Electrénico, Fidelidad de Empleados, Trans-

porte de Valores, Casco Aéreo y Casco de Buque.

Actualmente la empresa no cuenta con una oficina para recibir al publico, ya que en su expe-
riencia en los dos primeros afnos de labores en los que si rent6 una oficina para recibir clientes,
éstos no acudian debido a sus actividades laborales y solicitaban a La Empresa que sea ésta quien
los visite, ya sea a la direccion de trabajo o domicilio del cliente, lo cual fue motivo de anélisis en
la época de recesion del econémica del Ecuador, afio 2016, en que las directrices politicas impues-
tas por un régimen socialista, obligd a La Empresa a hacer ajustes y recortes econémicos, entre
éstos los de prescindir de una oficina que estaba inutilizada y generando Gastos Fijos que agudi-

zaban ain mas la situacion econémica de La Empresa.

Una vez se empiecen a poner en marcha las acciones de Marketing Digital propuestas, La Em-
presa debera ser capaz de gestionar a todos los clientes nuevos que se generen, para lo cual tendra
que hacer en la parte OFFLINE del negocio algunos cambios significativos, como por ejemplo con-
tratar por lo menos diez Asesores, y rentar oficinas nuevamente para que éstos puedan tener un
lugar fisico en donde realizar sus actividades de planeacion, ventas, control y seguimiento de clien-

tes.

La problematica identificada afirma que los clientes no tienen tiempo para considerar varias
opciones de seguros para elegir la oferta mas conveniente, y los tramites para tomar seguros en el
Ecuador son engorrosos y requieren aceptacion por escrito a pluma y letra del usuario de seguro,

por lo que Masterbroker propone acciones para estar accesible y facilitar el contrato de pdlizas.

Por otra parte, La Empresa ya contaba con un andlisis de situacion actual y resultados de es-
tudios de mercado que permitieron identificar los habitos de consumo de los usuarios de seguros
target de la empresa, por lo que en este Trabajo de Fin de Master se realizo un analisis de marke-
ting digital de la competencia, con esta informacioén se realiz6 un analisis DAFO, con el proposito

de crear una propuesta de valor que mostro la ruta de marketing digital que debe seguir la empresa
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para el lanzamiento de una Aplicacion Web Gestora-Ahorradora de seguros privados que permita
a los usuarios poder ingresar a la web con Login y poder interactuar con la misma, con el fin de
obtener informacion actualizada de sus seguros, la consulta de nuevos planes, ofertas, promocio-
nes, mejoras de coberturas, comparador de costos, y otros servicios que se pueden ir agregando
con el feedback de los usuarios, para co-desarrollar productos a la medida del cliente acorde a las

nuevas tendencias digitales y de comercio electrénico.

Se determinaron objetivos, estrategias y canales digitales adecuados al giro del negocio, to-
mando en consideracion lo méas actualizado en base a la mejor forma de comunicar el contenido,
para llegar a un puablico cada vez mejor informado y que requiere y exige, sea més facil la forma de

contratar sus seguros y poder tener el conocimiento de todos ellos en un solo sitio de informacion.

El Plan de Marketing Digital propuesto plantea las acciones a seguir durante el primer afo de
actividad de la Aplicacién Web, la misma que se debe ir midiendo a cada momento para ir haciendo
los ajustes necesarios que corrijan el curso de las acciones a fin de obtener los resultados espera-
dos, ya que si La Empresa obtiene el financiamiento que necesita para poner en marcha el Plan de

Marketing, el ROI “Return of Investment” debe ser del 40%.

También se bosqueja un Plan de Contingencia, que sugiere acciones a seguir en caso de que en

la mediciéon mensual no se esté llegando al objetivo planteado.

Palabras clave: Masterbroker, Seguros, Asesores de Seguros, Intermediarios de Seguros,

Broker de Seguros, Seguros Online, e-commerce, tienda online, marketing digital, social media.
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Abstract

This Final Master's Project was carried out with the knowledge and skills acquired in the Digital
Marketing and Electronic Commerce Career of the International University of La Rioja in Spain,
putting them into practice by proposing a Digital Marketing Plan and Electronic Commerce that al-

low Masterbroker Insurance Broker to have a rebound in sales offering added value to its clients.

Masterbroker, who from now on will be called "The Company", is an Insurance Intermediaries li-
censed since 2014, to place insurances in the different Insurers and Prepaid Medicine companies of
Ecuador. It is licensed to offer all types of insurance, such as medical insurance, vehicle insurance,
and insurance for companies that include Fire, Theft, Transportation, Electronic Equipment, Em-

ployee Fidelism, Transportation of Values, Aircraft Helmet and Ship Helmet.

Currently the company does not have an office to receive the public, since in their experience in the
first two years of work in which they did rent an office to receive clients, they did not attend due to
their work activities and asked The Company to be it the one who visits them, either to the work
address or domicile of the client, which was reason for analysis in the epoch of economic recession
of Ecuador, 2016, in which the political guidelines imposed by a socialist regime, forced The Com-
pany to make adjustments and economic cuts, among these those of dispensing with an office that
was unused and generating Fixed Expenses that further aggravated the economic situation of the

Company.

Once the proposed Digital Marketing actions begin to be implemented, the Company must be able
to manage all the new customers that are generated, for which it will have to make some significant
changes in the OFFLINE part of the business, such as hire at least ten Consultants, and rent offices
again so that they can have a physical place where they can carry out their planning, sales, control

and monitoring activities.

The identified problem states that customers do not have time to consider several insurance options
to choose the most convenient offer, and the procedures to take insurance in Ecuador are cumber-
some and require acceptance in writing to the pen of the insurance user, so that Masterbréoker pro-

poses actions to be accessible and facilitate the policy contract.

On the other hand, the Company already had an analysis of the current situation and results of
market studies that allowed identifying the consumption habits of the insurance target users of the

company, so that in this Master's Thesis, an digital marketing analysis of the competition, with this
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information a SWOT analysis was carried out, with the purpose of creating a value proposal that
showed the digital marketing route that the company must follow to launch a Web Application Man-
ager -Saver of private insurance that allows users to enter the web with Login and interact with it, in
order to get updated information on their insurance, consulting new plans, offers, promotions, cov-
erage improvements, comparator of costs, and other services that can be added with the feedback of
the users, to co-develop products tailored to the client according to the new trends and electronic

comimerce.

Objectives, strategies and digital channels adapted to the business direction were determined, tak-
ing into consideration the most updated based on the best way to communicate the content, in order
to reach an increasingly better informed public that requires and demands, way to contract their

insurance and to have the knowledge of all of them in a single information site.

The proposed Digital Marketing Plan proposes the actions to follow during the first year of activity
of the Web Application, which must be measured at each moment to make the necessary adjustments
to correct the course of the actions in order to obtain the Expected results, because if the company
obtains the financing it needs to start up the Marketing Plan, the ROI "Return of Investment" must

be 40%.

A Contingency Plan is also drawn up, which suggests actions to be taken in case the monthly goal

is not being met.

Keywords: Masterbroker, Insurance, Insurance Advisors, Insurance Broker, Insurance Broker,

Online Insurance, e-commerce, online store, digital marketing, social media.
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1. Introduccion

El mundo avanza a pasos agigantados con el avance de la tecnologia, cada dia se crean nuevas
ideas de negocios en base al conocimiento que pueden tener las empresas que invierten en infor-
macion y a la utilizacion de la tecnologia que junto a los smartphones permiten conocer en tiempo
real qué hacen y donde se encuentran sus clientes, por lo que muchos mercados han cambiado su
forma de hacer negocios, entre ellos podemos citar, el transporte de personas a través de Uber,
Airbnb en lo que se refiere a hospedaje, Amazon con su variedad de productos en linea y el com-
promiso de una entrega rapida y segura, muchos ejemplos mas podemos nombrar, pero el que mas
tiene relevancia con el presente Trabajo de Fin de Master es el que se refiere a los Seguros, de los
cuales también se estan generando cambios con el avance tecnolégico pero con menores avances

en comparacion a otros giros de negocios.

Usando loT, inteligencia

artificial y big data,

las empresas mejoran sus
perfiles de cliente y
modelos predictivos.

2,700

millones de dolares fue el
valor global de la industria
en 2016.

74%

de los consumidores esta

interesado en recibir asistencia

digital sobre seguros.

kayum.mx % autochilango.com %’ www.truvius.com

490

de los usuarios busca
coberturas
“pago-por-uso” para
necesidades temporales.

=
Oportunidades
Hogar

Vida v
Salud |
Automotriz b
Ciberseguridad
Microseguros
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STARTUPS
QUE YA PARTICIPAN:

Kayum

Comparador de seguros de gastos médicos
mayores, con més de 30 afios de experiencia
en la industria.

Auto Chilango

Aplicacion mévil para gestionar la situacion legal,
control financiero, mantenimiento y seguro de
autos en CDMX y Estado de México.

Truvius

Seguros on line de vida, educacién y ahorro.
Cuenta con una herramienta para administracion
de pdlizas.

ComunidaddUNO
Seguros y planes de salud accesibles para
trabajadores del hogar.

Click Seguros
Plataforma de cotizacion y venta en linea de
seguros de auto, comercio, hogar y accidentes.

de las startups
mexicanas fintech se
concentran en el sector
de los seguros.

X 4uno.org

Fuentes: Finnovista, everis, PG, Accenture.

% www.clickseguros.com.mx

Figura 1: Uso de 10T para redisenar planes de seguros

Fuente: https://www.entrepreneur.com/article/310722

10




Ortega Vasquez, Raul

Paises como Espana, Reino Unido, Estados Unidos y Australia son apenas de los pocos que
han decidido apostar a la disrupcion en la forma tradicional de vender seguros, en las cuales han
surgido las primeras INSURTECH, nombre con el que se conoce a Agentes, Brokers y Asegurado-
ras, que con el conocimiento que obtienen a través de la informaciéon que pueden recibir por varios
medios digitales y dispositivos, han realizado analisis de patrones especificos que les han permi-
tido crear nuevas formas de aseguramiento, generando asi mejores formas de satisfacer a los clien-

tes ofreciendo seguros a la medida y a la necesidad de los usuarios.

Segun (DigitAll Business, 2017) la transformacion digital lleg6 desde el ano 2010 al sector de
los seguros, y su evolucién ha tenido grandes logros que hasta el nombre de INSURTECH le die-
ron, caracterizadndose por ser empresas con un alto nivel digital y que estan satisfaciendo necesi-

dades actuales de las nuevas generaciones.

Pero estos avances en cuanto a seguros aun no llegan a Ecuador, donde a pesar de que tres de
cada diez personas en este pais cuenta con un Smartphone, segin lo afirma (Diario El Universo,
2018) en su Seccidén Noticias, ni las empresas aseguradoras ni los corredores de seguros han in-
vertido ni tiempo ni dinero en modernizar y actualizar acorde al avance de la tecnologia, la forma

de asumir los riesgos propios de los seguros.

1.1 Justificacion y problema

En el Ecuador, pais que se ubica en el puesto No. 86 y que descendi6 dos puestos con referencia
al afio 2016 en el Ranking del Indice del Desarrollo Humano segun informe (PNUD, 2018), se
puede afirmar que atin no existe una cultura de seguros entre sus habitantes, a diferencia de otros
paises con mayor desarrollo como Noruega, Suiza, Alemania, Estados Unidos, entre otros que en-
cabezan el Top 20 del indice antes mencionado; y esto sumado a los bajos ingresos que con un
Salario Basico Unificado de $394 por trabajador que limita el poder adquisitivo del mismo
(Ministerio del Trabajo, 2017), son dos situaciones que reducen significativamente el mercado de

seguros y el universo de posibles clientes.

Con respecto al uso de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) en el pais,
el ultimo censo que se tiene fue el del afio 2015, estudio que reflejé que el 66.7% de las empresas
encuestadas si invirtieron en TIC, segin (INEC, 2015), de los cuales las empresas de servicios con

el 44.7% son las que mas invirtieron, pero este porcentaje no refleja la realidad de las Asegurado-
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ras, ya que a Octubre del 2018 hay solo una empresa de seguros que esta dando muestra de adap-
tacion de la tecnologia para asumir riesgos, esta empresa es Seguros Equinoccial, quien a través
de su producto “Auto Conectado”, esta entregando a sus clientes un dispositivo gps para analizar
los habitos de conduccion de la persona que maneja el coche asegurado, y asi, para el siguiente
afo si ha respetado las normas de conduccion, los limites de velocidad, etc., le ofrecen un des-

cuento de hasta el 30% en el costo de la renovacion de la poliza.

TRANSPARENCIA DE LA INFORMACION | FACTURA ELECTRONICA 1-800-EQUINOCCIAES] o O @
SEGUROS .
EQUINOCCIAL AAA Productosv  Compra en linea LaCompafiiav ~ Serviciosv  Contactov  Linea de Etica

TU DEDICATE A VIVIR

"N AUTO 2
GQNECTADO J <

EL PRIMER SEGURO ,"
INTELIGENTE DEL PAIS 3 !

P &S

Figura 2: Aseguradora que introduce la tecnologia para estudiar forma de manejo del cliente

Fuente: http://segurosequinoccial.com/autoconectado/

Por otra parte, los tramites para tomar una pdliza de seguro y proteger el patrimonio o la vida
de las personas en el Ecuador son engorrosos y demorados, ya que existen actualmente normativas
por parte de la Unidad de Analisis Financiero y Econémico (UAFE), que obliga a las Compaiiias
de Seguros a hacer firmar en un Formulario impreso -no digital- y presentar documentacion feha-
ciente y confiable para conocer la identidad, actividad econémica, ingresos, domicilio y estado civil
de sus clientes, con la finalidad de hacer cumplir la Ley Orgéanica de Prevencion, Deteccion y Erra-

dicacion del delito de Lavado de Activos y del Financiamiento de Delitos, expedida en el ano 2016.

Figura 3: Requisito Obligatorio Firmar Formulario para Contratar Seguros

Fuente: Imagen obtenida de Google Imagenes
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Desde el punto de vista del cliente, se analizan los siguientes tres aspectos con respecto a pro-

blemas a la hora de asegurar:

- Problema: el cliente tiene un bien (mueble o inmueble) que le ha costado esfuerzo adquirir

y lo necesita proteger de posibles siniestros.

- Dolor: el no tener su bien protegido le causa angustia y decide asegurar, pero los precios
que encuentra en la inica o pocas aseguradoras que puede cotizar por factor tiempo, no le
permiten conocer si los precios son los justos o no, y cuando decide hacerlo, los tramites

de ir personalmente al seguro conlleva tiempo que no tienen los clientes.

- Solucioén: los clientes requieren una solucion que les permita estar tranquilos.

La falta de tiempo de los clientes debido a sus propias actividades diarias, limita su capacidad
de ahorro y beneficio cuando toman polizas de seguros, es decir, no pueden comparar como esta
el mercado con respecto a precios y coberturas para poder elegir una opciéon que més se acomode

a sus intereses.

Figura 4: Cliente ocupado con multiples actividades

Fuente: Google Imagenes

Desde la perspectiva de Masterbrdoker, empresa intermediaria de seguros, al ser un emprendi-
miento de apenas 4 afios desde sus inicios, atin no ha generado las ventas suficientes para destinar
un porcentaje de sus ingresos a la incorporacién de tecnologia digital a su negocio, impidiendo que
la empresa pueda destacarse, diferenciarse y agregar valor a sus clientes actuales y potenciales a

través de la utilizacion de la tecnologia digital.

La empresa tiene la conviccion de que si redirige su negocio a la via digital tendra mejor alcance
publicitario, disponibilidad de consultas y compras 24 horas y por consiguiente mas oportunida-
des de convertir nuevos clientes, razon por la cual se disenié un Plan de Marketing a fin de trazar

la ruta digital que la empresa debe seguir para conquistar el mercado de seguros en el pais.
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2. Objetivos Generales y Especificos
2.1 Objetivo General

Determinar las mejores estrategias de marketing digital para el lanzamiento de una Aplicacién Web

Gestora-Ahorradora de Seguros Privados en el Ecuador.

2.2 Objetivos Especificos

=

Analizar la situacion actual de la empresa en el &mbito digital
Analizar a la competencia en marketing digital

Identificar el perfil de compradores de servicios online en el area de seguros.

Eal

Plantear estrategias de marketing para el lanzamiento, posicionamiento y fidelizacion de la
Aplicacion Web de seguros.
5. Definir KPI'S para medir la evolucion y desarrollo de las ventas realizadas a través de la e-

commerce para un periodo inicial de 6 meses.

3. Analisis de la Situacion

Masterbroker es una empresa emergente, con apenas 4 afos en el mercado de los seguros priva-

dos en el Ecuador.

La empresa ya realizé un estudio en el afo 2017, donde identificé su puablico objetivo en base a
la zona geografica en que deseaba posicionarse, la misma que es en la Parroquia La Puntilla del Can-
ton Samborondon de la ciudad de Guayaquil. El target identificado como usuarios de seguros priva-
dos, fueron hombres y mujeres de 30 hasta 65 afios edad, con un Nivel A de estratificaciéon socio-

ecnonOomico segun (INEC, 2011).

En el ambito digital la empresa no tiene mayor presencia, puesto que al ser un negocio que tiene

poco tiempo de funcionamiento, las ventas las ha realizado de la forma tradicional, es decir, offline.

A continuacidon y para dar inicio a la primera etapa de la planeacion, se realiz6 un anélisis de la
situacion, que por medio de la utilizacion de la herramienta PESTEL, permitié definir la posicion

estratégica de la empresa.
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3.1 Analisis Externo (macroentorno)
Para describir detalladamente el contexto en el que se desenvuelve la empresa se utilizo la herra-

mienta PESTEL, que a continuaciéon puntualizamos paso a paso:

Politico Legal

Masterbroker Agencia Asesora de Seguros Cia. Ltda. es intermediaria entre los clientes y las em-
presas de seguros, tiene como funcion el asesoramiento, gestion y colocacion de seguros en las dife-
rentes aseguradoras del pais. Por su giro de negocio esta categorizada como empresas de Servicios,
con una sub-categoria de Financieros y de Seguros, su actividad se encuentra gravada con el 12% de
impuestos para seguros patrimoniales, y 0% para seguros de vida, asistencia médica y accidentes

personales.

Con respecto a cambios suscitados en el sector Financiero y de Seguros, en septiembre del afio
2015, por orden del Gobierno del Ecuador, la Superintendencia de Compaifiias asumi6 el control y
regulacion de las empresas de seguros; antes de dicha fecha el Ente Regulador era la Superintenden-

cia de Bancos y Seguros (Revista Lideres, 2015)

En cuanto al marco legal en Ecuador que regula todo tipo de transacciones por Internet, tenemos

las siguientes leyes:

e Leyde comercio electronico, firmas electréonicas y mensajes de datos, 2002

e Teletrabajo, Acuerdo Ministerial No. MDT-. 2016-0190, 2016

e Ley Organica de Telecomunicaciones, 2015

¢ Reglamento General a la Ley Organica de telecomunicaciones, 2016

e LeyOrgéanica de Transparencia y Acceso a la Informacion Puablica, 2004

e (Cobdigo Organico Integral Penal (C.0O.I.P.) en lo referente a Delitos Informaticos, los san-
ciona segun los siguientes articulos:
Art. 174.- Oferta de servicios sexuales con menores de dieciocho afios por medios electré-
nicos. - 7 a 10 afios.
Art. 178.- Violacién a la intimidad. — 1 a 3 afios.
Art. 186.- Estafa. — 5 a 7 afios
Art. 190.- Apropiacion fraudulenta por medios electrénicos. - 1 a 3 afios
Art. 191.- Reprogramacién o modificacion de informacién de equipos terminales méviles. -
1 a 3 afios.
Art. 192 .- Intercambio, comercializacién o compra de informacién de equipos terminales
moviles. - 1 a 3 afios.
Art. 193.- Reemplazo de identificacion de terminales moéviles. - 1 a 3 afios.
Art. 194.- Comercializacion ilicita de terminales moéviles. - 1 a 3 afios.
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Art. 195.- Infraestructura ilicita. - 1 a 3 afios

Art. 229.- Revelacioén ilegal de base de datos. - 1 a 3 afios.

Art. 230.- Interceptacion ilegal de datos. - 3 a 5 afios.

Art. 231.- Transferencia electronica de activo patrimonial. - 3 a 5 afios.

Art. 232.- Ataque a la integridad de sistemas informéticos. - 3 a 5 afios.

Art. 233.- Delitos contra la informacién publica reservada legalmente. - 5 a 7 afios.

Art. 234.- Acceso no consentido a un sistema informatico, telemético o de telecomunicacio-

nes. - 3 a5 afos.

Econémico
En el Ecuador, se present6 el 2do. Estudio de Comercio Electrénico del pais (Camara Ecuatoriana
de Comercio Electronico, 2018), en el cual se informé que el crecimiento econémico en ventas por
internet tuvieron un incremento de doble digito en comparacion al cierre de las actividades del 2016,
donde los negocios por internet alcanzaron los 800 MM de doélares. Estos datos muestran mayor
confianza por parte de los consumidores y sirve a Masterbroker como referencia de que si tiene opor-

tunidad de concretar ventas por una e-commerce.

Segan el Informe de Rendicion de Cuentas (MInisterio de Economia y Finanzas, 2018), el Secre-
tario de Estado Carlos de La Torre indic6 que la balanza comercial registré un superavit de 89 millo-
nes frente al resultado del afio 2016, y que el crecimiento del 1.5% del PIB, supero6 el promedio de
América Latina y las estimaciones del Fondo Monetario Internacional, este crecimiento indica la

prosperidad econémica del Ecuador.

Es importante mencionar que a partir de septiembre del 2018, el Gobierno ecuatoriano puso en
marcha un proceso de reactivacion econdmica, extendiendo sus créditos al sector de servicios a tra-
vés de la CFN (Corporacion Financiera Nacional, 2018) otorgando créditos desde $50.000 hasta
$25.000.000, a una tasa de interés desde el 7.5% anual, factor que debe ser tomado en cuenta a la

hora de buscar financiamiento.

Es necesario indicar que, antes de la fecha mencionada en el parrafo anterior, la CFN s6lo brin-
daba crédito al sector de la industria para capital de trabajo, al sector del transporte con su producto
chatarrizacion de vehiculos y de la produccion agricola, quedando excluidas las empresas de servi-
cios, las cuales tenian que buscar financiamiento en Bancos donde las tasas de interés para las Pymes

son del 11.20% al 11.83% de acuerdo a (Banco Central del Ecuador, 2018).

Este programa de reactivacion econémica es de suma importancia para el proyecto, ya que a tra-
vés de un crédito se podria obtener el flujo necesario para la puesta en marcha del Plan de Marketing

Digital de Masterbroker.
16
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A continuacién un grafico estadistico elaborado por (Banco de Desarrollo de América Latina,
2015) en el que por medio de encuestas realizadas sobre Medicién de Capacidades Financieras en el
Ecuador, revela que existe una marcada diferencia en Tendencias de Presupuesto familiar segin el

nivel socio-econémicos y segiin nivel de estudios:

AlB

]

Sin nivel

Primaria

L
=~

Secundaria

i I ! 1

Superior

Independiente -|
Dependiente -|
Inactivo |
Desempleado J

Si tiene M Mo tiene NS /MR
Presupuesto Presupuesto

Base total de entrevistados: 1 200

Figura 5: Tendencia de Presupuesto segin nivel socio-econdémico, educaciéon y condicién laboral

Fuente: Banco de Desarrollo de América Latina

Este informe debe ser tomado en cuenta por Masterbroker a la hora de elegir su Target, ya que
al ser un servicio que requiere de un presupuesto econémico, el mejor segmento a tomar en cuenta
segun lo avala el estudio antes descrito (Figura 5), debe ser el segmento de personas que han alcan-
zado un nivel de estudios superiores, a quienes se les atribuye de acuerdo a las encuestas realizadas

que el 72% de éstos cuentan con un presupuesto.

Socio-cultural
Masterbroker afirma que el segmento demografico NIVEL A, elegido como su publico objetivo,
es el indicado y posee las caracteristicas socioculturales y econémicas para poder colocar los contra-
tos de seguros, puesto que fueron elegidos como resultado del analisis de Estratificaciéon Socioeco-
nomico presentado por (INEC, 2011) en el que detalla las caracteristicas que poseen las personas que
pertenecen a este grupo en base a las dimensiones de vivienda, educacion, economia, bienes, tecno-

logia, habitos de consumo (Figura 2):

[ ]
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Nivel A
1}
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Habitos de
consumo

Economia

Posgrado

Figura 6: Caracteristicas Nivel Socioeconomico A
Fuente: (INEC, 2011)

A manera de resumen, en este segmento, los jefes de hogar tienen un nivel de instruccion de
Tercer y Cuarto Nivel, desempefian cargos administrativos en funciones publicas y privadas, son
cientificos, intelectuales, el 79% de ellos posee un seguro médico privado con cobertura local e inter-
nacional, poseen dos vehiculos para uso personal, entre otros, caracteristicas que hacen de este grupo

sujetos de interés por temas de capacidad econémica para la contrataciéon de polizas de seguros.

Por otro lado, y segtin reportaje de (Diario El Universo, 2018) existe una baja penetracion de
cultura de seguros en el Ecuador, la misma que es el 1.7% del P.I.B., frente al procentaje medio de la
region del 3.2%. Este reportaje recogio informacion de estudios de Liberty Seguros y de Fundacion
Mapfre Seguros, en el cual coincidieron en que la baja penetraciéon de toma de seguros no se debe a
un problema de capacidad adquisitiva, sino més bien a un tema de cultura de seguros, en donde las

personas adquieren seguros la mayoria de casos por obligacion y no por prevencion.

Masterbroker debera tomar en cuenta este analisis y gestionar dentro de su programacion de

marketing un espacio para generar cultura de seguros.

Factores Tecnologicos
El factor tecnologico es de gran importancia como via de comunicacién entre el cliente de seguros
y la empresa, debido a que a mayor velocidad o menor tiempo de espera para conectarse con la e-

commerce o la aplicacién mévil, menor abandono por parte de los usuarios, ya que segiin estadisticas

[ ]
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de Google, el internauta abandona la pagina si ésta demora mas de 3 segundos en cargarse (Ragose,

2017)

La Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones en su Boletin Estadistico a marzo
(ARCOTEL, 2018) hace referencia grafica (Figura 3) sobre la cantidad de teléfonos moéviles conecta-
dos a internet, cifra que como se muestra a continuacién, equivale al 51.82% de la poblacién del

Ecuador.

0_3% Terminales de Uso Publico
Servicio Acceso Internet Servicio Audio y Video
por Suscripcién
1.61 %
%Millones : 20]6 777 -I %20133?'7 30 520/
Millones . . . (0]
56.8% Suscriptores
Densidad — =
Total et Densidad
% 178 Ld 2017 8.81% 2017
63.1% | Mo 1.321.620 || 29.93%
Suscriptores
MOVIL o e

Figura 7: Teléfonos moviles con acceso a internet

Fuente: (ARCOTEL, 2018)

De la misma forma, y para que Masterbroker no pierda clientes por abandono debido a la demora
de su web, debe investigar y escoger un proveedor de hosting adecuado en el que se va a alojar el sitio
web y que le garantice estar activo las 24 horas del dia, ya que si el alojamiento llegara a fallar el sitio

web no estaria disponible y con ello perderia la oportunidad de convertir en un lead una visita.

Factores ecolégicos
Masterbroker no trabaja con recursos naturales, ni materia prima, pero con la adopcién de la e-
commerce aportara con un granito de arena en la disminucion de la utilizacion del papel y con ello

contribuir con la disminucidn en la utilizacién de recursos naturales como lo son los arboles.

e
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Dentro de sus politicas debe asumir un rol de proteccion del medio ambiente, concientizando a
su personal sobre el consumo mesurado de la energia y de la clasificaciéon de desechos a fin de con-

tribuir con el correcto reciclaje de residuos.

Con respecto a la mejora de costos de polizas de seguros, con la informacion adecuada se podria
gestionar un descuento en costos habituales de seguros a empresas o personas que adquieran vehicu-
los eléctricos o hibridos, con lo que se contribuye a la reduccion de consumo de combustible f6sil no

renovable.

Con respecto a normativas regulatorias por parte del Estado Ecuatoriano, existe la obligatoriedad
de contratar pélizas de seguros Responsabilidad Civil Ambiental a todas las compaiiias que realicen
actividades y/o proyectos hidrocarburiferos y/o mineros, esta normativa pretende cubrir los posibles

impactos al medio ambiente que se deriven de las operaciones de dichos giros de negocio.

Factores legales
Masterbréoker Agencia Asesora Productora de Seguros obtuvo su Credencial de Broker de Seguros
No. 10399, el 3 de septiembre del afio 2014, la cual le faculta para asesorar y colocar seguros privados

en el Ecuador.

Con respecto a Derechos de Propiedad Intelectual, Masterbroker es marca registrada con Nu-
mero de Resolucion IEPI_2016_RS_ 012440, dicho registro incluye el nombre mas su logotipo y
protege las actividades de seguros y cuya vigencia de propiedad tiene una caducidad renovable de 10

afos, es decir, su derecho de propiedad intelectual esta vigente hasta el 25 de octubre del ano 2026.

Existen normativas legales en Ecuador que tienen que ver con todo lo que se realizar a través de

la comercializacion en Internet, lo cual ya analizamos en el factor Politico-Legal.

3.2 Analisis Entorno Especifico (microentorno)

El entorno especifico lo conforman los clientes, los proveedores y los competidores. A continua-

cion se desarrollan los analisis de cada uno de los stakeholders de la empresa:
Clientes

Para el mundo de los seguros existen dos tipos de clientes o de segmentos: el individual y el cor-
porativo; en este tltimo abarcan los seguros para las Pymes, lose seguros de ventas masivos a través

de Bancos o Retailers.
Proveedores

Cuando se habla de proveedores para los Intermediarios de Seguros, se refiren a las Asegurado-

ras y a las Empresas de Medicina Prepagada. En el Ecuador segin (Superintendencia de Compafiias
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del Ecuador, 2019) existen 31 empresas de Seguros y 19 Empresas de Medicina Prepagada aprobadas

y reguladas por la Superintendencia de Compaiiias.
Competidores
En este grupo se pueden identificar dos tipos:

- Competidores Directos: otros Intermediarios de Seguros que cuenten con licencia para co-
locar seguros, y que en el Ecuador existen 2749 segtn la Superintendencia de Compaiias
consultada el 20 de enero de 2019.

- Competidores Indirectos: Las Empresas de Seguros se convierten en competidores indirec-

tos, ya que muchas de ellas cuentan con fuerza de venta propia.
Analisis de la competencia en marketing digital y comercio electronico

En el 2017, la empresa realiz6 un estudio por medio de la herramienta Matriz de Perfil Competi-
tivo, donde determino sus principales competidores en base a Intermediarios de Seguros que tienen
oficinas en la zona donde Masterbroker desea posicionarse, esto es en Guayaquil en Via a Sambo-

rondén ubicada dentro de la Parroquia La Puntilla:

ATESEGU ASISMED SONNE BROKER MASTERBROKER

FACTORES CLAVES DEL EXITO Ponderacion |Calificacion  |Resultado  |Calificacion |Resultado |Calificacion |Resultado |Calificacion [Resultado
Oficina de Atencidn al cliente en La Puntilla 20% 4 0.3 4 0.8 4 0.8 0 0
Acceso de mercado en segmentos

Individuales y Empresariales 10% 4 04 4 04 4 04 4 0.4
Ramos en los que ofertan pélizas de seguros 10% 4 0.4 2 0.2 2 0.2 4 0.4
Sitio Web 20% ] 0 0 0 0 0 0 0
Redes Sociales 20% 2 04 0 0 2 04 1 0.2
Publicidad y Promocién de sus servicios 10% 2 0.2 1 0.1 2 0.2 1 0.1
Fuerza de Ventas 10% 4 0.4 1 0.1 3 0.3 1 0.1
TOTAL 100% 2.6 L6 2.3 1.2

Figura 8: MPC de Principales Competidores en Zona Geografica

Fuente: Masterbroker
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Grafico de los Competidores Directos - MPC
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Figura 9: Calificacién en Base a la matriz MPC

Fuente: Masterbroker

Es necesario comentar que este informe es inicamente referencial para conocer en el mundo
OFFLINE cudles son los rivales de la empresa, ya que no se analizaron caracteristicas propias del
Marketing Digital y Comercio Electronico, tal como lo sugiere (Escuela Marketing and Web, 2017)
que se detallan a continuacion y que se analizaran para determinar la competencia actual de Mas-

terbroker en este Ambito digital:

e Analisis de la pagina web propia y de la competencia

e Analisis SEO pagina web

e Anélisis de la estrategia de contenidos

e Analisis de trafico

e Analisis de las estrategias de marketing en redes sociales
e Andlisis de la estrategia de email marketing

e Anaélisis de la reputacion online

[ ]
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3.2.1 Desarrollo del analisis de la competencia en Marketing Digi-

tal

ANALISIS DE LA COMPETENCIA EN MARKETING DIGITAL

Paginas Web que
aparecen en el Search
de Google

Seguros123.com
Tecniseguros.com
Seguroparaviajes.com

Aspros.com

Visibilidad Online

Tecniseguros

Seguros123.com

Errores Seo - lentitud
de carga

Tecniseguros 3a4
segundos

Palabras Claves mas
buscadas

Seguros de Vida
Ecuador
Péliza de Seguros
Seguros Médicos
Seguros de Salud

Seguro Médico
Internacional

Figura 10: Esquema Analisis de la Competencia Mkt. Digital

Fuente: Elaboracion propia

Para iniciar con el analisis se procedio a realizar la exploracion en buscadores sblo y inicamente

intermediarios de seguros en el Ecuador, por lo que no se tom6 en cuenta los resultados de las Ase-

guradoras. La busqueda reflejo empresas que ofrecen cotizaciones de seguros online, comparadores,

pero ninguno en el formato de Gestor-Ahorrador Global de Seguros que permita al usuario ingresar

todos sus contratos actuales de seguros y permita a Masterbroker ante las empresas aseguradoras a

obtener informacién de éstos. . Los resultados obtenidos son los siguientes:

Analisis de paginas web

Palabras clave utilizadas: Seguros + Ecuador

Resultados:

Seguros.com.ec: es un comparador de seguros, de propiedad de la empresa intermediaria de

seguros Protecseguros Cia. Ltda.

Seguroparaviaje.com pagina web que ofrece seguros de viaje, no indica a qué empresa del

Ecuador pertenece. Ofrece un chat en linea, el mismo que respondi6 después de 2 horas de haber

s UniR
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enviado el mensaje solicitando una cotizacion. Ya en la pagina web oficial, permite finalizar la

compra, incluye medios de pago.

Seguros con Tecniseguros | Comparador de Seguros pagina web de propiedad de la em-
presa intermediarioa de seguros Teciniseguros. Esta pagina es més completa, ya que permite co-
tizar en linea los seguros de vehiculos, médico local, hogar, y seguro médico internacional. Como
observacion se puede indicar que se ingresaron datos para cotizar en linea y la pagina se colgo,

la cotizacién nunca se genero.

G segurosecuador- X | (3 Tecniseguros-Nur X | (3§ Home Page X | = ElinformedeCom X | [} indicede competic x | B SRienlinea-Con X | +

eguro | enlinea.tecniseguros.com.ec:8081/comparador.asistencia/? 1#! Y

ks

Estamos buscando las mejores opciones
para ti, por favor espera un momento.

Figura 11: Competidor Tecniseguros cuya pagina se cuelga

Fuente: http://enlinea.tecniseguros.com.ec:8081/comparador.asistencia/?1#

ASPROS | Asesores de Seguros pagina web de propiedad de la empresa Intermediaria de
Seguros Aspros, su pagina es tnicamente informativa, no cotiza ni permite comprar un seguro.
Sélo llenar datos para generar bases de datos para que lo contacte telefonicamente un asesor en

horario laborable.

Palabras clave utilizadas: Seguros+ Online + Ecuador
Resultados:

Segurosi123.com pagina web de propiedad de la empresa Intermediaria Seguros 123, su pagina
es un comparador de seguros, no permite concluir la compra con el pago, al final genera un men-

saje indicando que un asesor lo contactara telefébnicamente.

[ ]
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Palabras clave utilizadas: Seguros+ Médicos + Ecuador
Resultados:

Seguros123.com pagina web de propiedad de la empresa Intermediaria Seguros 123, su pagina
es un comparador de seguros, no permite concluir la compra con el pago, al final genera un men-

saje indicando que un asesor lo contactara telefébnicamente.

Analisis de la visibilidad online
Con las mismas paginas antes encontradas en los buscadores, se procedio6 a realizar un analisis
de visibilidad y de keywords, mediante la utilizacién de la herramienta gratuita SERPROBOT,

los resultados fueron los siguientes:

SERPROBOT:-...
elige tu region Detalles del resultado:
Ecuador (www.google.com.ec) v| e 00!

URL:j No se enc
Competencia:
1 tecniseguros.com.ec -> ENCONTRADO EN 49

Ingrese su nombre de dominio 2 seguroparaviaje.com -> NO ENCONTRADO

ecuador.seguros123.com “ Usar URL ©
Posicion: No
URL:j N
Competendia:
1 tecniseguros.com.ec -> NO ENCONTRADO
2 seguroparaviaje.com -> NO ENCONTRADO

Ingrese los nombres de dominio de sus competidores

Palabra clave: Sej
Posicién: 15
. URL: https/
tecnlseguros.com.ec Compete
1 tecniseguros.com.ec -> NO ENCONTRADO
2 seguroparaviaje.com -> NO ENCONTRADO

BUSCAR RUN

seguroparaviaje.com

23.com/seguros-salud/

ecuador.seguros123.com

1 tecniseguros.com.ec -> ENCONTRADO EN 4
2 seguroparaviaje.com -> NO ENCONTRADO

Introduce tus palabras clave sUSCAR RUN
$ Palabra clave:
seguro medico Posicién: &
- hi m/seguros-viviendas-en-seguros123/
1 tecniseguros.com.ec -> ENCONTRADOEN 1
seguro de salud 2 seguroparaviaje.com -> NO ENCONTRADO
LOS DIEZ MEJORES BUSCAR RUN
seguro de carros SERP su RF Free and reliable Serp Checker!

monitor how your website ranks using ditferent keywords

seguro de vida

seguro de vivienda

¢Cansado de tener que revisar sus SERPs usted mismo?

2 nuestro servicio de seauimiento de SERP.

keyword

Seauimiento automatico de SERP! ; Por

Figura 12: Reporte SERP Paginas Seguros Ecuador

Fuente: https://www.serprobot.com/serp-check.php

Segtn los resultados que mostr6 la herramienta SERPROBOT, podemos comentar lo siguiente:
Solamente la empresa Tecniseguros fue encontrada con las siguientes palabras clave:

- Seguro médico, posicion 49.

- Seguro de salud, posicion 4
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- Seguro de vivienda, posicién 1
Las empresas Seguros123.com y Seguroparaviaje.com no aparecieron con dichas palabras claves.

Analisis de los errores Seo

Para realizar este analisis se utiliz la herramienta gratuita Pagespeed Insights, se tom6 como

ejemplo la misma empresa anterior:

& (& & https://developers.google.com/speed/pages; G ¥ @ o
i# Aplicaciones ¢ Bookmarks Otros marcador
PageSpeed Tools > Insights

PAGINA PRINCIPAL GUIAS REFERENCIA ASISTENCIA

age peed insig 1s

http://www.tecniseguros.com.ec/ ANALIZAR

n Movil BN  ordenador

Velocidad de la Optimizacién
pagina
Low
Slow e
3,9sFCP  4,4sDCL

{9 TECNISE

Los datos del informe Experiencia de Usuario de Chrome indican que la mediana de FCP (3,9s) y DCL (4,4s) de esta pagina se sitta en el
tercio mas lento de todas las paginas. El nivel de optimizacion de esta pagina es bajo porque la mayoria de sus recursos bloquean el

i 4 ® MARSH
renderizado. Mas informacion
Informe de: https.//www.tecniseguros.com.ec,
AT

Figura 13: Andlisis Errores Seo

Fuente: https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=es&url=www.tecnisegu-

ros.com.ec

El resultado del anélisis de la pagina www.tecniseguros.com.ec mostr6 que la pagina tiene una velo-

cidad de carga de entre 3.9 y 4.4 segundos, situdndola en el tercio més lento de todas las paginas, lo
que indica que tiene errores en su pagina, ya sea en su estructura, en el tamafo o peso de las imagnes

u otras condiciones que deberian tener en cuenta para que el tiempo de carga sea mas rapido.

Anadlisis de palabras clave
Para la obtencion de resultado de este analisis, se utilizé la herramienta gratuita KW FINDER,
ésta permite digitar la palabra clave que se desea buscar, escoger el pais de referencia de la busqueda

y el idioma de los resultados. Asi, la palabra que se buscé fue “seguros”, mostrando el siguiente re-
porte:
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<« c & https:;//app.kwfinder.com/dashboard?source_id=08keyword=seguros&location_id=2218&language_id=1003 4 @ °
i Aplicaciones ¢ Bookmarks Otros marcadores
€ Kwrinder
Suggestions Autocomplete Questions KeyWOrd: seguros
Ecuador B Spanish just now
seguros Q Ecuador - ™ spanish B n 9 B Sp (o)
Results fiter
1 3;‘100 sex
Keywords Trend Search cPC PPC KD easy
- \ 25
seguros 3,600 $0.78 13 [ 13 ]
[T Keyword SEO Difficulty @
seguros de coche 10 NA 57 Q 0 Jun'15 Oct"15 Feb'18 Apr'17 Sep 17 Jan"18 Jun '18
I
seguro coche 5
g ”HH”HH o 182 n Q « Google SERP DA PA CF TF Links FB LPS EV
comparador de seguros 20 50.64 39 Q .-
1 es.wikipedia.org/wiki 94 64 32 25 12k 9 67 579 H
[T pedia.g @
seguros de autos 7 7 .
¢ - © s ? segurosequinoccial.c... 29 30 17 20 Mk 1k 472
wdunily
comparador seguros Ni& .
o & Hnm '0 s = a 3 segurosequinoccialc... 29 16 0 [} 1 1 & =
Seauros para autos A 5197 75 a M - ’ . -

0/25  See up to 675 more keyword suggestions. Upgrade now! Analyze SERP + Load more
Drop us an email

Figura 14: Anélisis de palabras clave

Fuente: https://app.kwfinder.com/dashboard?source id=0&keyword=seguros&loca-
tion id=2218&language id=1003

Se obtuvo como resultado que las palabras claves méas buscadas al mes en Ecuador son:
- Poliza de Seguro, Promedio mensual de btsquedas: 480, CPC $0.99

- Seguros de vida ecuador, Promedio mensual de biqueda: 480, CPC $0.44

- Seguros médicos, Promedio mensual de bsqueda: 377, CPC $0.89

- Seguros de salud, Promedio mensual de btsqueda: 390, CPC $0.89

- Seguro Médico Internacional, Promedio mensual de busqueda: 9o, CPC $5.11

Estos resultados ubican las principales palabras claves que tienen que ver con seguros en el Ecua-

dor y el costo por clic que tendria que integrar Masterbroker en su presupuesto de publicidad SEM.

La lista completa de palabras claves de mayor biisqueda se adjuntan en el Anexo 2, el cual se

puede encontrar al final de la presente Tesis de Fin de Méster.

Analisis de la estrategia de contenidos
Se aplico para el andlisis la herramienta On Page SEO Checker de SEMrush, la cual para acceder

hay que registrarse y otorgan un limite de 10 consultas gratuitas.

Nuevamete se probo6 con la pagina web de Tecniseguros, arrojando los siguientes resultados:

[ ]
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& c @ https;//es.semrush.com/info/tecniseguros.com.ec G T @ o

i Aplicaciones % Bookmarks Otros marcadore

Visi6n general de dominio "tecniseguros.com.ec” © [EEEES - |

Investigacin organica

‘ T e T

Backlinks
o - ® BUSQUEDA ORGANICA ® BUSQUEDA DE PAGO ® BACKLINKS ® PUBLICIDAD DE DISPLAY
Investigacién de la publicidad
Investigacion de PLA 4 TRAFICO 0 TRAFICO 1 85 TOTAL DE BACKLINKS 5 ANUNCIOS TOTALES
Publicidad de display Ranking de SEMrush 9.3M Palabras clave ] Dominios de referencia 33 Editores 10
Palabras clave 35 +3%  Coste de trifico 50 1Ps de referencia 39 Anunciantes
Andlisis del trafico
Coste de trifico 56
Rankings ) )
PALABRAS CLAVE ORGANICAS PALABRAS CLAVE DE PAGO ® ORGANICO ® DE PAGO # wotas ~ 1w sM 14 24 Todoel tiempo
Dominio vs. Dominio
. [ [ =4 30
Gréficos Bus
Anilisis de palabras clave v Bes o
Bor
Proyectos v X
[
Anilisis de brechas v I ¢ ¢
12V Ene.'12 Ene’14 Ene'l6 Ene'18
Topic Research [EEG
SEOQ Content Tamplake o
™™ MEJORES PALABRAS CLAVE ORGANICAS (35) ( DISTRIBUCION DE LAS POSICIONES ORGANICAS (1
SEO Writing Assistant CEI1
Lead Generation Tool Palabra clave Pos.  Volumen CPC(USD)  Tréfico 10
Listing Managemant seguros oriente trabaja con nosotros 9 (13) 70 0.00 —
seguros de vida ecuador 4(s) 30 316 [ |
CPC Map EEE
matriculacion vehicular quito 44 (67) 30 0.00
Mis informes ~
los mejores lugares de ecuador 36 (49) 30 0.00
GESTION lista de aseguradoras en ecuador 38 50 3.78
Mis informes + 13 4410 11-20 2130 3140 41-50 51-60 61-70 71-80 81-90 ¢
Proyectos
Lead Generation Tool
[P PRINCIPALES COMPETIDORES ORGANICOS (52) MAPA DE POSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA (/
Calendario de marketing -
MNokas Competidor Com. nivel  Com. palabras clavePalabras clave del buscador
: :4 5
@ ecuadorlegalonline.com 3 1.6k by, (S
S e,
>emo en L %)
Bl Trmenliv= @ revisionvehicular.com 3 60 Al -
SQ SEOquake para tu navegador @ aig.com.ec 2 8
0 @ chubb.com 2 44.4k
ne
o

@ eluniverso.com

I~
b
~
=
=

Ordenar informe o ba

e datos Palabras clave organicas (N)
personalizados Ver informe completo Have a Suggestion? * [

Figura 15: Andlisis de Estrategia de Contenidos

Fuente: https://es.semrush.com/info/tecniseguros.com.ec

La Figura 10 muestra como resultados que las mejores palabras clave organicas son: “seguros
oriente trabaja con nosotros”, “seguros de vida ecuador”, “lista de aseguradoras en ecuador”;

mientras que los principales competidores organicos son: aig.com.ec y chubb.com

[ ]
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Analisis de Trafico

Para este analisis comparamos a los 3 Competidores Directos de Masterbroker:
Seguros123.com, Tecniseguros, Seguroparaviajes.com y Aspros.com

Datos historicos: octubrede 2018 % | Ubicacion: Todas regiones % | Dispositivos: & Todos los dispositives v

Visidn general del trafico | Fuentesde trafico  Distribucion aengrafica  Sitios de destino  Subdominios

@ t=cnizequros.co.. @ zequros123com sequroparaviaje.... 35Pros.Com.ec || | | Cancelar |

Dominio Visitas Visitantes Unicos Paginas/ Visita Durzcién media de visika Tesa cerebots Ranking cel tréfico
@ [ecniseguros.com.ec 8K -17,50% 421 +56,29% 01:55 -77,76% 5073% -023% 2338412 +1.101.259
@ segurosi2i.com 126 +9,02 % 94K +1,12% 148 +2772% 01:06 -10,81% T1,86% -1534% 1.906.712 +58.378
Sequroparaviaje.com.ec 67K -19,31% 56K -17,18% 148 +199% 03:06 -62,73% T373% +4,18% 2903639 4495588
23Pros.COMm.ec 121 1 1,00 00:00 100,00 % 20.035.044
| Visitas | Visitantes dnicos | Duracion mediz de visita | Tasa de rebote 6M  12M  Todoeltiempe
—_— - 1 Havea Suggestion? X

Figura 16: Analisis de trafico de webs de Competidores Directos

Fuente: https://es.semrush.com/analytics/traffic/overview/tecniseguros.com.ec?competi-

tor=seguros123.com&competitor=seguroparaviaje.com.ec&competitor=aspros.com.ec

Esta herramienta permitié conocer que la empresa lider con mayor Trafico es Segurosi23.com
con docemil visitas, le sigue Tecniseguros con nueve mil visitas y Seguroparaviaje.ec con seis mil

visitas al mes.

La web que tiene més paginas visitadas es Tecniseguros, debido a que su web esta disenada de
una forma organizada y que a través de sus opciones de seguros en su LandingPage, invita al

visitante a navegar por varias opciones de seguros que ofertan.

29




Ortega Vasquez, Raul

Q TECNISEGURQS  coresponsaes ce

Nunca te detengas. ® MARSH

INICIO | QUIENES SOMOS SEGUROS INDIVIDUALES ¥ | SEGUROS PYMES | SEGUROS EMPRESARIALES '| ASISTENCIA AL CLIENTE '| TECNIBLOG | CONTACTANOS

QUIERO'PROTEGER LA QUIERO PROTEGER MISALUD
ESTRUCTURA Y/O Y LA DE MI FAMILIA EN EL
CONTENIDOS DE MI CASA EXTERIOR

QUIERO PROTEGER MI SALUD QUIERO PROTEGER Mt
Y LA DE MIFAMILIA VEHICULO

Figura 17: Screenshot Pagina Web con mayor Trafico

Fuente: https://www.tecniseguros.com.ec/

Con respecto a la tasa de Rebote, la web segurosparaviaje.com es la que tiene mayor tasa de rebote
con un 73,73%; lo que quiere decir que el visitante llega a la pagina y la abandona sin realizar ninguna

interaccion.

Analisis de las estrategias de marketing en redes sociales

A continuacion se detallaran las redes sociales en que la competencia esta presente y la cantidad

de seguidores en cada red:

TRICHE ARinEE >
Segurosi123 23.283 35 696 23 43
Tecniseguros 52.078 565 204 1.547 68
Seguroparaviaje.com 37.585 730 1.116 164 37
Aspros 26 40 - - -
Masterbroéker 171 61 - - -

[ ]
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Detalles:

www.ecuador.segurosi23.com

Facebook, publicaciones recientes y constantes, promedio dos o tres veces a la semana.
Youtube, posee solo 3 videos

Twitter, tltima publicacion 18 de febrero 2016

www.tecniseguros.com.ec
Facebook, publicaciones recientes y constantes, promedio dos o tres veces a la semana.
Youtube, posee 23 videos

Twitter, publicaciones recientes y constantes, promedio dos o tres veces a la semana

www.seguroparaviajes.com

Facebook, publicaciones recientes y constantes, promedio dos o tres veces a la semana.
Youtube, posee 23 videos

Twitter, publicaciones recientes y constantes, promedio dos o tres veces a la semana

Instagram, 96 publicaciones, promedio de posteos 2 o0 3 veces por semana

WWwWw.aspros.com

Facebook, pocas publicaciones, maximo 3 veces al mes

Instagram, 25 publicaciones, dos o tres posteos al mes
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La web que esta realizando mejor trabajo en cuanto a redes sociales es Tecniseguros, ya que es la
lider con mayor cantidad de seguidores en sus redes sociales, seguido por Seguroparaviaje.com y en

tercer lugar Segurosi123

3.3 Analisis Digital de la empresa Masterbroéker

A continuacion, resultados de los anilisis de los medios digitales:

Pagina Web:

- No posee pagina web.

Se le consulto6 al duefio de la empresa sobre las razones de la ausencia de la pagina web, e
indicé que las empresas que consult6 para tal efecto le recomendaban diferentes tipos de
paginas, y su desconocimiento al respecto de las mismas le gener6 varias dudas y no quiso
realizar una inversion de un promedio de $500 sin tener la certeza de cual seria la mejor

opcion en paginas web para el giro del negocio.

Presencia en buscadores:

e Aldigitar la palabra “Masterbroker”, aparece en primera posicion una empresa de igual nom-
bre que la digitada, con la diferencia que dicha organizacion es de Argentina, el link dirige a
la pagina web de esta empresa argentina.

e Al digitar las palabras “Masterbroker Ecuador”, aparece en primera posicién el link de la pa-
gina de Facebook de la empresa propia de este Trabajo de Fin de Master.

Analisis Seo y Sem:

e Al carecer de pagina web, la empresa ha desaprovechado esta oportunidad de tener presencia

en buscadores y poder captar clientes.
Analisis de Redes Sociales:

e Laempresa cuenta con una Fanpage en Facebook e Instagram
Analisis de la estrategia de contenidos en las redes sociales:

e Las publicaciones se realizan en Facebook e Instagram simultaneamente.

32 S UNIR,




Ortega Vasquez, Raul

¢ El contenido de las mismas es sobrio, el lenguaje utilizado es profesional, el cual se pudo
analizar es el correcto para el giro de negocio de la empresa, que lo que desea transmitir es
seguridad y confianza a través de la compra de poélizas de seguros.

e Las publicaciones tenian un calendario predeterminado para cada uno de los siete dias de la
semana, de los cuales se distribuian en informativos de los productos que ofrece la empresa,
tips de seguridad, recomendaciones en cuanto a la alimentacion, una publicacién graciosa
tipo meme los dias miércoles, publicidad de servicios de seguros, posteo de fechas importan-
tes como el dia de la salud, el dia del agua, posteo de saludos por fechas conmemorativas
como el dia del amor y de la amistad, dia de la madre, dia del padre, etc.

e Laultima publicacion se realizé en Agosto del 2018, no se le ha dado continuidad a las publi-
caciones.

e Cantidad de seguidores de la pagina de Facebook: 171

3.4 Analisis DAFO

Con la finalidad de realizar un anélisis estratégico y de forma resumida para Masterbroker, sobre
las fortalezas y debilidades encontradas en el ambito interno, asi como también las oportunidades y

amenazas que surgieron en el analisis externo, se presenta la siguiente matriz DAFO

Debilidades
e Carencia de pagina web: y con ello la desventaja de poder tener presencia y ser una

opcién para los internautas que busquen seguros a través de la red.

¢ Redes sociales limitadas: presencia solo en dos redes sociales, mientras que la com-
petencia esta presente en cinco, ademas las redes estan desactualizadas, Gltima publica-

cion realizada en agosto 2018.

e Personal para manejar Marketing Digital: no se tiene a ningiin profesional de esta
area, para que se dedique a ejecutar las tareas mas basicas propias del Marketing Digital,

como por ejemplo, la puesta en marcha de la web.

Fortalezas

¢ Conocimiento del mercado y necesidades de los clientes: identificados los tra-

mites engorrosos de seguros que desmotivan a los clientes a contratar una poliza.
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Precios por debajo del mercado: convenios con proveedores para aplicar mayores

descuentos en los costos de los seguros.

Servicio al cliente: personal capacitado, profesional y con Diplomados en Seguros, dis-

puesto a asesorar y tramitar los reclamos de los clientes.

Amenezas

Hackers e instrusiones a la seguridad Web: al momento de lanzar la tienda
virtual se deben tomar precauciones y medidas para contrarrestar la posible amenaza
a la seguridad de los datos y nimeros de tarjeta de crédito que utilicen los clientes

como medio de pago.

Ingreso de nuevos competidores: cualquier intermediario de seguros que tenga
la capacidad economica y legal, pudiere lanzar una tienda virtual y con ello restarnos

mercado.

Negativa de los proveedores: la Aplicacion Web Gestora-Ahorradora de seguros
a crear, deberia sustituir todos los tramites engorrosos a la hora de contratar seguros,
por lo que la empresa corre el riesgo de que los proveedores, que son las aseguradoras,
no permitan obviar documentos fisicos como estan acostumbrados, y a su vez no per-

mitan realizar el ingreso de documentos escaneados y firmados electronicamente.

Oportunidades

Todos los seguros de un cliente a un solo clic: del analisis de las paginas web
de la competencia, s6lo permiten comparar ofertas de seguro, no brindan la opcién al
cliente de darse de alta en una aplicacion web y pueda ingresar todos sus seguros en

un mismo lugar.

Manejo adecuado de Seo y Sem: Masterbroker a la hora de iniciar sus actividades
con respecto a marketing digital y presencia en buscadores, si hace correcto uso de las
herramientas SEO, SEM, y tiene bien configurada su pagina web, tendra ventaja sobre
su competencia ya que éstos atin no han aprovechado estas facilidades del marketing

digital.
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. Expandir convenios con nuevos proveedores: con la finalidad de tener un aba-
nico mas amplio de opciones para los clientes en la web, seria importante que la em-

presa realice convenios con mas aseguradoras del pais.

MATRIZ DAFO
Debilidades Fortalezas
1. Carencia de pagina web 1. Conocimiento del mercado y necesida-
2. Redes sociales limitadas des de los clientes
3. Ausencia de talento humano mkt digital 2. Precios bajos

3. Servicio al cliente

Amenzas Oportunidades

Hackers e intrusiones a la seguridad web
Facilidad de ingreso de nuevos competi-
dores

Negativa de los proveedores al uso de la

tecnologia digital

Permitir englobar la informacion de los
seguros de un usuario.
Aprovechamiento Seo y Sem

Expandir convenios con nuevos provee-

dores

Tabla 1: Matriz DAFO
Fuente: Elaboracién propia

Diagnéstico

De acuerdo a lo revisado en la matriz Dafo, se puede concluir que el proyecto es viable, puesto
que adn no existe competencia en el Ecuador con una aplicaciéon que permita al usuario ingresar sus
contratos de seguros y obtener su informacién global a un solo clic, con el plus de obtener ofertas
para ahorrar primas, por lo que este mercado se encuentra recién en su etapa de introduccion en lo
que se refiere a compra de seguros online, teniendo en cuenta que del 2016 al cierre del ano 2017, las
compras por internet en el Ecuador aumentaron 2 digitos (800 mm) segtin (Camara Ecuatoriana de
Comercio Electronico, 2018), lo que indica que va aumentando progresivamente en los ecuatorianos,
la confianza de realizar pagos a través de una tienda virtual que demuestre los certificados de segu-

ridad que permitan al cliente la confianza en la misma.
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Adicionalmente comentar que el no tener una pagina web de Masterbroker es una debilidad
frente a la competencia, pero facilmente superable, ya que con el conocimiento adquirido en la Maes-
tria UNIR, se conoce la correcta forma en que deberia implementar su pagina web para generar leads

y conversiones.
3.5 Analisis CAME

Una vez reconocidos los puntos Fuertes y los puntos débiles de la empresa, el siguiente paso
es realizar el analisis CAME, para Corregir debilidades, Afrontar las Amenazas, Mantener las
Fortalezas y Explorar todas las Oportunidades que se presentan en el Mercado. Para esto se
debe elegir por PRIORIRDAD qué puntos son los que se desea corregir y en funciéon de esto

escoger la estrategia de entre las siguientes:

- Sila prioridad es corregir las Debilidades aprovechando las Oportunidades, la estrategia
a elegir sera la de Reorienteacion.

- Si se desea afrontar las Amenazas eludiendo las Debilidades, la estrategia deber ser de
Supervivencia

- Para mantener o controlar las Fortalezas evitando las Amenazas, se debe adoptar la es-
trategia Defensiva

- Perosise desea Explorar las oportunidades que se presentan en el mercado utilizando las

Fortalezas, la estrategia sera de Ataque o Posicionamiento.

De las cuatro opciones posibles, se escogio la Estrategia de Posicionamiento (Ver Tabla 2), la
misma que tomando como base la definicion del libro Fundamentos de Marketing (Kotler &
Armstrong, 2013) consiste en el “Arreglo de una oferta de mercado para ocupar un lugar
claro, distintivo y deseable en las mentes de los consumidores meta, en comparacion con los

productos competidores”.

Para poder estar en las mentes de los consumidores en el Numeral 4. Plan de Marketing, se

proponen las estrategias y ticticas para lograr estar presente y accesible al pablico objetivo.

36




DAFO / CAME

Oportunidades

Amenazas

Ortega Vasquez, Raul

FORTALEZAS
Conocimiento del mercado y
necesidades de los clientes

Precios bajos

Servicio al cliente

Utililizar FORTALEZAS para aprovechar
Oportunidades: Estrategia Ataque y/o
Posicionamiento

DEBILIDADES

Carencia de pagina web

Redes sociales limitadas

Ausencia de talento humano mkt
digital

Superar DEBILIDADES aprovechando
OPORTUNIDADES: Estrategia de
Reorienteacién

Hackers e intrusiones a la seguridad
web

Facilidad de ingreso de nuevos
competidores

Negativa de los proveedores al uso de
la tecnologia digital

Evitar AMENAZAS con FORTALEZAS:
Estrategia Defensiva
AMENAZAS

Permitir englobar la informaciéon de
los seguros de un usuario.

Aprovechamiento Seo y Sem

Expandir convenios con nuevos
proveedores

Reducir DEBILIDADES eludiendo
AMENAZAS: Estrategia de Supervivencia
OPORTUNIDADES

Tabla 2: Matriz CAME

Fuente: Elaboracion propia

3.6 La Cadena de Valor Digital

La cadena de valor digital es la actualizacion de la versién original creada por Michael Porter,
su finalidad es la misma, que el producto final se diferencie del de la competencia y para esto
se debe agregar valor a cada etapa de las actividades de la empresa, pero aprovechando el

potencial del medio online para satisfacer las necesidades de los consumidores (Palau, 2014).

En el area de Intermediarios de Seguros, para el caso especifico de Masterbroker, se disenid

la presente Cadena de Valor Digital:

Actividades Primarias:
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Ventas:

Las ventas de polizas de seguros son la principal fuente de ingresos de un Intermediario de
Seguros, por lo cual se debe planificar al inicio del afio un presupuesto real y alcanzable que
permita a la empresa cumplir sus objetivos financieros, se debe contar con un equipo de ven-
tas capacitado en temas de seguros, que permita orientar al cliente en el correcto modo de

asegurar su patrimonio.

En la actualidad con la teoria del Internet de las Cosas, casi todo esta conectado a la red, con
base a esta caracteristica, la mayoria de los clientes que usan el Internet se deciden adquirir
un producto o servicio por Compra Social, es decir, por buenas referencias de conocidos o
amigos, porque pudo investigar a la empresa y las calificacion que les dan sus clientes, o por-
que pudo comparar varias opciones y escogio la que més confianza le generé y se acomodé a

su necesidad.

El siguiente paso es realizar la venta por parte de la empresa intermediaria de seguros, agre-
gando valor de la siguiente manera: accesibilidad 24/7 ala pagina web o aplicacién, acreditar
que posee sistemas de seguridad para la protecciéon de la informacién del usuario con el fin
de brindar confianza, debe establecer politicas claras de precios, y el producto que en este

caso seria una poliza de seguro debe poder presentar adaptacion a la medida del cliente.

Marketing:

El segmento al que se dirige Masterbroker que es el cliente individual, con un nivel superior
de estudios, con capacidad econoémica, es un cliente informado, que utiliza el internet para
investigar, es cauteloso y siempre desconfia, por eso valida la veracidad de la informacion y
compara con otras fuentes. Para poder convencer a este tipo de clientes Masterbroker debe
tener presencia en Internet y debe poder comunicar a través de todos los canales o redes
sociales donde esté su puablico objetivo, las ventajas que obtienen al cotizar y tomar los segu-

ros con la Aplicacién Web.

Actividades a desarrollar:

- Contenido Relevante en las publicaciones
- Publicidad PPC

- SEO

- E-mailing

- Creacion de Perfiles en Redes sociales: Facebook, Linkedin, Twitter
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Fidelizacion:

Atreaer nuevos clientes es mas costoso que hacer que un cliente satisfecho repita una compra.
En base a lo anterior, como Intermediario de Seguros se debe buscar las tacticas para poder
fidelizar y retener a clientes. Implantar un Software CRM es una de las mejores opciones que

se puede sugerir a la hora de estar en contacto permanente con los clientes.

Servicio Post Venta:

En un broker de seguros en el mundo Offline la Post Venta ocurre con la existencia de un
siniestro, mientras que en al &mbito digital no es necesario que ocurra un siniestro para poder
brindar servicio a un cliente, ya que se debe estar presto para todo tipo de consultas después

de la toma de un seguro, y para ello debemos tener atencion continua en las redes sociales.

Actividades de Apoyo:

Cartera:

Esta funcion de la empresa es una actividad de apoyo a las Ventas, ya que la mayoria de los
Contratos de Seguros se venden a crédito, y si la cartera se vence o se vuelve incobrable, la
empresa de Seguros procedera a cancelar la poliza del cliente por falta de pago y cesa la co-
bertura, lo que desemboca en la devolucién de la comision cobrada por parte de Masterbro-
ker. Para evitar errores en los cobros, ya sea por falta de seguimiento o por cualquier otra
razon, se puede aportar valor al cliente si se automatiza a través del sistema un envio de email
automatico recordando el pago con pocos dias de anticipacién a la fecha de vencimiento de

la cuota.
Recursos Humanos:

Al personal se lo debe capacitar constantemente, no sélo en el 4rea de seguros sino también
en el area tecnologica, cada vez mas aparatos se conectan (Internet of Things) que el personal
debe ser capaz de proponer a la Alta Direccion de la empresa sus puntos de vista con respecto
a nuevas tendencias en el mundo de seguros, nuevas tecnologias que ayuden al cuamplimiento

de objetivos de la empresa, y esto se da a través del Empoderamiento, que es la capacidad que
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se les brinda a cada miembro de una organizaciéon, de tomar decisiones basadas en valores

para el beneficio comun.

Identidad de Marca:

En esta actividad de apoyo la empresa debe a través de un buen Branding, poder comunicar
su identidad, es decir, su personalidad, sus valores, su Mision-Vision, su promesa; y su ima-
gen, la misma que se da a conocer por su forma de comunicar, su comportamiento formal o
informal, que en el caso de seguros es formal, con el objetivo de generar una marca coherente

con sustento y sobre todo tnica frente a la competencia.

Tecnologia:

Para Masterbroker implica la utilizacion de tecnologia que genere buena experiencia de usua-

rio, para lo cual debe adquirir un Dominio, Alojamiento Web, Software amigable al cliente.
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4. Plan de Marketing

4.1 Cuadro resumen de la estrategia

Branding: alcanzar 5 mil CPM

Objetivos Estrategias Tacticas (Acciones) KPI's
Desarrollo de la Aplicacién Web Reporte de Google Analitics de
Difundir la Identidad de Marca Cantidad de Visitas, Visitantes
Explicar con claridad los beneficios unicos, Paginas Visitadas, tasa de
del Gestor-Ahorrador de Seguros rebote
Creacién de Redes en Facebook, Estadisticas de Fans y Seguidores,
Twittery Linkedin Alcance de Fans y Seguidores,
Determinar Publico Meta Engagemet, Interacciones, y
Historias de Clientes Satisfechos
X L L, Creax:l?n delinlBlog = Medicién de interacciones de
Estrategia de Distribucién de A través de las Redes Sociales L
X L. i N cada una de estas publicacionesy
Contenido Organico mencién de temas importantes para - . .
. i contabilizar las visitas a la Landing
los usuarios de seguros, con un link del Blog
que direccione al Blog en la Pagina
Web
Dar a conocer los servicios de seguros [Contactos, Registros,
por medio del blog Suscripciones
Medicién del posicionamiento
Trabajo de posicionamiento SEO, .. p’ .
FASE 1 organico a través de herramientas

primera pagina de Google al final del

como Google Analitics

Ventas: Ingresos por
comisiones de seguros $10.000

: N . primer afio.
mens'.L’la e e Banners a través de la Red de Display L ) )
duracién de esta etapa 3 Medicién de impresiones
de Google
pEses Trabajo de posicionamiento PPC,
OBJETIVO primera pagina de Google, . . .
X . Medicién impresiones, clics y ctr
Tres primeras posiciones pagadas al
final del primer afio.
Analizar |la tasa de apertura + el
Estrategia de Distribucién de CTR para medir el éxito de la
Contenido Pagado: Publicidad Email marketing campafia
Online Pautaje de la Aplicacidon Gestora- . . .
Medir antes del pautaje a cuantas
Ahorradora de Seguros en Redes, )
L. L. personas se va a llegar a través de
Paginas Web y en otras aplicaciones X k
. CPM, clics y CTR, Clic Web
para generar conocimiento de marca
Cuantificar las visitas a la web por
medio de la busqueda de
palabras claves de pago y
Estrategia SEM organicas
- - TIIcS, COMentarios, compartidos,
Dinamizacién de usuarios Blogs Interactivos, videoblogs respuestas, mensaje,
Concursos relenvancia, resonanciay
Preguntas ranutacidn
Escalar el Marketing de Contenidos
con métricas identificando al usuario, L.
. Tasa de Conversion
sus rutas, sus preferencias
Inbound Marketin i6
FASE 2 g Embudo de Conversiéon

Utilizacién de Influencers

Medicién ROI

Anuncios segmentados por
especialidades o profesiones

Reportes de Visitas ala Web de
perfiles de cada comunidad

Fidelizacion-CRM: Incentivar
la adquisicion de nuevos
seguros y la Renovacién de las
Pdlizas

Personalizacién de los mensajes

pormes Di t Fechas E ial
escuentos en Fechas Especiales, . -
emision de Codigos ara%escuento Reporte de Codigos efectivizados
Ofertas y Promociones Web g0Sp
Seguros Hogar Kit Regalo Camara Web |Tickets de ventas
Servicio Gratuito de Alertas de . . .
L, Registro de usuarios que dejan
. Renovacion de Documentos
Trabajar las Bases de Datos ) L, . sus datos para ser Agendados y
Personales, Matriculaciéon Vehicular,
Recordados
etc
Actividades de Comunicacién acorde |Tasa de apertura, clics y visitas
al perfil del Cliente web
FASE 3 Tasa de apertura, clics y visitas

Saludos por cumpleafios via mail

web

Descuentos en Seguros en el mes de
tu cumpleanos

Medicién de las compras por
medio codigos asignados al
usuario que cumple afnos

Escuchar, resulver consultas
opiniones y sugerencias de los
usuarios

Evaluacién de la Satisfaccién de los
clientes

Encuestas de Satisfaccion

Escucha Social Proactiva

Escucha Social Reactiva

Medicién de la Reputacién por
medio de herramientas de
escucha social

REMARKETING

Contenido diferenciado

CPM. RO|, LTV
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Responsable del Cuadro de Mando: Es importante sefialar que la empresa no cuenta con De-
partamento de Marketing y segtin lo conversado con los propietarios de la misma, no desean sumar
personal a la némina y todos los costos que implican contratar y mantener personal, tercerizarando
la contratacion de este servicio con una Agencia de Marketing Digital, por lo que el Responsable de

la Ejecucion, Control y Medicion del Plan presentado, sera la Agencia de Marketing Digital.

4.2  Publico Objetivo: segmentacion

Fue necesario investigar y conocer que en el Ecuador el 51% de los consumidores online estan
comprendidos entre los 26 y los 35 afos de edad, este es uno de los rangos de edad que la empresa
debe tomar en cuenta como publico objetivo a la hora de dirigir sus actividades de marketing para
poder captar, convertir e incrementar las ventas a través de la aplicacion Gestora-Ahorradora de
Seguros. Para este efecto se tom6 como referencia los siguientes resultados del estudio proporcio-

nado por la CECE (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2018):

Distribucion demogrdfica del consumidor online ecuatoriano

e 47% hombres, 53% mujeres

e 75% posee educacion universitaria

o Edades: 51% (entre 26-35 anos), 22% (entre 18-25 anos), 18% (entre 36 -55 anos), 9% (46 o
mas)

e Experiencia de compra: 17% ninguna, 15% baja, 33% media, 35% alta

De acuerdo a lo antes mencionado y por efectos de capacidad adquisitiva de seguros privados,

seleccionaremos la siguiente segmentacion:

Sexo: hombres y mujeres
Personas Naturales
Edades: entre 26 — 55 afios

Nivel de estudios: Tercer Nivel

4.3 Plan de Acciéon
A continuacion se procedera al Desarrollo de Objetivos planteado en el Cuadro Resumen de la

Estrategia:

4.3.1 FASE 1: Branding
Una empresa nueva y por ende no posicionada, lo primero que debe realizar es generar trafico
para darse a conocer, obtener notoriedad, y poder generar conocimiento al publico objetivo de que
la existencia de la empresa. Esta Fase se la dividi6 en 2 etapas: Distribucion de Contenido Organico

y Distribucion de Contenido Pagado.
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Objetivo propuesto: Alcanzar 5 mil CPM mensuales en la Aplicacion Web

4.3.1.1 Estrategia de Distribucion de Contenido Organico

Estrategias

Tacticas (Acciones)

KPI's

Estrategia de Distribucién de
Contenido Organico

Desarrollo de la Aplicacion Web

Difundir la Identidad de Marca

Explicar con claridad los beneficios
del Gestor-Ahorrador de Seguros

Reporte de Google Analitics de
Cantidad de Visitas, Visitantes
Unicos, Paginas Visitadas, tasa de
rebote

Creacion de Redes en Facebook,
Twittery Linkedin

Determinar Publico Meta

Estadisticas de Fans y Seguidores,
Alcance de Fans y Seguidores,
Engagemet, Interacciones, y

Historias de Clientes Satisfechos

Creacién de un Blog

A través de las Redes Sociales
mencidn de temas importantes para
los usuarios de seguros, con un link
que direccione al Blog en la Pagina
Web

Medicion de interacciones de
cada una de estas publicacionesy
contabilizar las visitas a la Landing

del Blog

Dar a conocer los servicios de seguros
por medio del blog

Contactos, Registros,
Suscripciones

Trabajo de posicionamiento SEO,
primera pagina de Google al final del
primer afo.

Medicion del posicionamiento
organico a través de herramientas
como Google Analitics

Tabla 3: Tacticas para Distribucion de Contenido Organico

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se describen las estrategias bases de esta fase:

Creacion de Aplicacion Web

Para la Creacion de la Aplicacion Web se necesitara contratar los servicios de una Agencia de Mar-

keting Digital que cuente con un desarrollador con conocimientos de Plataformas para este tipo de

Sitio Web que interactda con el cliente, es decir, que no es una pagina estatica que s6lo muestra

informacion, sino que permite al usuario ingresar datos, generar estadisticas y presentar resultados

al mismo.

La empresa ya cuenta con un dominio con el nombre de www.masterbroker.com.ec y el servicio de

Hosting Compartido porporcionado por la empresa Ecuahosting.

Detalles a tener en cuenta con respecto a la Aplicacion Web:

Sitio web responsive, tecnicamente sin enlaces rotos, con un SEO técnico bien estructurado, facil

navegacion ux, con carga de pagina optima menos de 2 segundos.
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,% . =»IENTRA
MASTER
BROKER PRODUCTORA DE SEGUROS

CIA. LTDA. Para ti- Para tu vehiculo~ Para tu casa- Para el ocio-~

DESCUBRE GRATIS
COMO AHORRAR HASTA

$650

con nuestro gestor
inteligente de
finanzas

Empieza A Ahorrar

) Masterbroker Cia Ltda R, (593-4) 257 2513 @ raulortega@masterbroker.com.ec

Figura 18: Muestra Modelo para Sitio Web

Fuente: Disefio de Masterbroker

Meétricas: Reporte de Google Analitics de Cantidad de Visitas, Visitantes {inicos, Paginas Visitadas,

tasa de rebote

Difusion de Identidad de Marca
Considerar fundamental la exposicion tanto en la aplicacién como en las redes sociales, de la Mision,
Vision y Valores de la empresa, los mismos que ya los tenia definidos antes de la elaboracion del

presente TFM.
UNIQUE PROPOSITION OF SALE

Ademas, el Sitio Web deberia utilizar como UPS (Unique Proposition of Sale) el comunicar la Ventaja
Competitiva y como le aporta valor al usuario, a través de estos pasos, en el orden detallado, los

mismos que ya fueron expuestos en el numeral 1.1. Justificacion y Problema:

1. Mostrar los problemas comunes que tienen los usuarios de seguros
2. El dolor que le generan estos problemas

3. De qué manera la empresa soluciona dichos problemas con la Aplicacién Web

Explicar con claridad los beneficios del Gestor-Ahorrador de Seguros
Para este efecto, y para no abrumar al usuario visitante de la pdgina con un manual en texto, se debe

realizar un video animado demostrativo, corto, no mas a alla de 15 segundos, en el que se explique

“UniR
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todo lo que el cliente puede realizar través de la aplicacion web. Si los 15 segundos propuestos son
insuficientes para mostrar todas las funciones de la aplicacion, se deberian realizar videos indepen-

dientes, cada uno con su titulo acerca de una funcién o tarea.

Creacion de Perfil de la Marca en Redes

Para poder cumplir con esta Estrategia, el primer paso fue determinar en qué redes sociales podemos
encontrar al publico objetivo de la empresa, ya que al ser un tipo de negocio de servicio financiero,

el tipo de cliente es de perfil profesional, con un nivel de estudios de Tercer Nivel.

Por lo que se deben crear perfiles en las siguientes redes sociales: Facebook, Twitter y Linkedin

& C @ https://www.facebook.com/MasterBrokerAsesores;
it Aplicaciones Y Bookmarks
mmasxerbroker Agencia Asesora De Seguros Q 3 Raul Inicio  Crear (-5
Pagina  Bandejadee Notificaciones ~ Estadisticas ~ Herramientas Centro de an

Configuracion Ayuda ~

% MASTER
BROKER
SEGUROS DE
EFICIENCIA EN SEGUROS SEGURO DE
SEGUROS
Masterbroker SEGUROS
Agencia Asesora
De Seguros
@MasterBrokerAsesores En todo momento, siéntete tranquilo.
Servicios
= # Crear publicacion | B Album de fotos = B Video en vivo v
Opiniones @ 4,0 de 5 - Segn la opinion de 4 personas
Ofertas — n
Fotos -
v Vermas

g Fotolvideo w= Sentimientol... ° Estoy aqui

Figura 19: Pagina de Facebook Masterbroker

Fuente: Masterbroker

Linked T3]

Figura 20: Logo de Twitter y Linkedin

Fuente: Google Imégenes

Meétricas: Estadisticas de fans y seguidores, estadisticas de alcance de fans y seguidores, de inter-

accion de fans y seguidores, Engagement, visitas

[ ]
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4.3.1.2 Estrategia de Distribucion de Contenido Pagado

Estrategias

Tacticas (Acciones)

KPI's

Estrategia de Distribucion de
Contenido Pagado: Publicidad
Online

Banners a través de la Red de Display

de Google

Medicién de impresiones

Trabajo de posicionamiento PPC,

OBJETIVO primera pagina de Google,

Tres primeras posiciones pagadas al
final del primer afio.

Medicién impresiones, clics y ctr

Email marketing

Analizar la tasa de apertura + el
CTR para medir el éxito de la
campaia

Pautaje de la Aplicacién Gestora-
Ahorradora de Seguros en Redes,
Paginas Web y en otras aplicaciones

para generar conocimiento de marca

Medir antes del pautaje a cuantas
personas se va a llegar a través de
CPM, clics y CTR, Clic Web

Estrategia SEM

Cuantificar las visitas ala web por
medio de la bdsqueda de
palabras claves de pagoy
organicas

Tabla 4: Estrategia de Distribuciéon de Contenido Pagado

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se describen las estrategias bases de esta fase:

Banners a través de la Red de Display de Google

ELUNIVERSO
El 'impuesto verde' se dispara este 2019 para
vehiculos de alto cilindraje en Ecuador

*0eesio vei0e ya 1o Bene redept
¥ causa profestas

SEGURIDAD

Conmocion por vielacion
grupal en Quito, al estilo
La Manada de Espana

INTERNACIONAL

Exmilitares venezolanos
piden rebelarse ante
Nicolas Maduro

POUITICA

Comision analizara
viabilidad para
reemplazar a la
Contraloria por un
Tribunal de Cuentas

NOTICAS  OFTNON  GUAYACREL.  MARCADOR WVIDAYLSTILO LARIVISIA VIDLOS MAS ~ Q

Figura 21: Pagina Online de Periédico + Montaje de Banner Masterbroker

Fuente: www.eluniverso.com
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Para apoyar al objetivo de dar a conocer la marca, principalmente al piblico meta: hombres y mu-
jeres entre 26 y 55 afos de edad, con Tercer Nivel de estudios y con capacidad adquisitiva, el tipo de
paginas que se deben seleccionar para que aparezcan los banners de la empresa, deben estar relacio-
nadas con temas informativos como perioédicos online, paginas de ventas de autos, de repuestos au-
tomotrices, agencias de viajes, y cualquier otra pagina que se dirija a un sector profesional o con

poder econémico para comprar.

Trabajo de Posicionamiento PPC

GO gle seguros medicos ecuador L Q 50 o
Todo Imégenes Noticias Maps Videos Mas Preferencias Herramientas
Cerca de 504.000 resultados (0,45 segundos)

Salud SA - Medicina Prepagada | Tu Familia Merece Estar Segura
info.saludsa.com/Médico + (02) 600-0700

¢Necesitas un Plan Médico? Necesitas a Salud SA. jCotiza el Mgjor Plan Ahoral La Mejor y més
Grande Empresa de Medicina Prepagada en Ecuador. Hasta 100% de Cobertura. Cotizador Online.
Lider en Medicina Prepaga. Protege a Tu Familia. Con y Sin Deducible. Variedad de Coberturas
Planes Para Empresas - Formularios En Linea - Médico A Domicilio - Reembolso Facil

Practico 3D - desde $41,29/mes - Deducible Anual de $30 - Mas ~

Bupa Ecuador Seguros Médicos | Méas de 1 Millon de Proveedores
www.bupasalud.com.ec/ v

¢ Necesita un Plan Médico? Bupa Essential le Ofrece una Gran Cobertura en Cuidados Médicos
Acceda al Msjor Cuidado Médico del Mundo en Casa o Afuera jCotice en 2 Minutos! 32 Millones de
Clientes. Lider en Seguros de Salud. Chatee con un Experto. 70 afios de Experiencia

Asistencia Internacional - Expert Opinion - Essential Plans - Global Health Plans

Seguro Medico Ecuador | Ofertas Gratuitas y Comparar
www.mundoexpat. com/Seguros-Medicosfinternacionales v

Seguro de Salud para Expatriados! Recibir Ofertas Gratuitas y compara. Presupuesto Gratuito
Traslado De Mascotas - Servicios De Reubicacidn - Pisos Amueblados - Seguro De Vida

Los Mejores Seguros Meédicos | Asegura Tu Salud -Tecniseguros
www tecniseguros.com.ec/ v 1500 882 9832
. . [ . :

bie ol Rfoioe Dooo

Figura 22: Posicionamiento PPC

Fuente: Google

El objetivo de esta tactica es que la empresa aparezca en la primera pagina de los buscadores, para
lo cual se deben gestionar estrategias SEO y SEM, ya que le empresa al principio gestionara un pre-
supuesto SEM para aparecer primeros, pero la misma debe ser apoyada con una el trabajo SEO desa-

rrollado en la Fase 1.
Métricas: Impresiones, Clics y CTR, si se hace video medir viewbility.

Es importante mencionar también que antes de lanzar la publicidad a través de SEM, se debe pri-
mero disenar la Landingpage, con el mensaje o comunicacion especifica que se publicitara, por ejem-
plo, sila Pauta sera de Seguros Médicos con Cobertura Internacional, la pagina de aterrizaje a la que
debera llegar el usuario, debera indicar las ofertas y promociones relacionados con estos Seguros
Médicos Internacionales, no se debera caer en el error de que la pagina de aterrizaje sea otra, por

ejemplo la Pagina Home, donde hay informacién diversificada.

Otras tacticas a realizar en esta fase son:
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¢ Emailmarketing: para lo cual se necesitara la contrataciéon de agencias con bases de datos

segmentadas para poder dar a conocer la Aplicacion Web. Métricas: Tasa de Apertura y CTR.

4.3.1.3 Estrategia de Dinamizaciéon de Usuarios

Para gestionar la dinzamizacion de usuarios se han propuesto las siguientes tacticas:

¢ Blogs, videoblogs, concursos y preguntas
e Métricas: Clics, comentarios, compartidos, respuestas, mensaje, relevancia, resonancia y

reputacion

4.3.1 FASE 2: Ventas
En esta fase iniciara al 4to. Mes después de haber iniciado la Fase 1. Con esta fase ya se buscara

monetizar la Aplicacién Web, es decir, que las conversiones se traduzcan en compra de seguros.

Estrategias Tacticas (Acciones) KPI's
Escalar el Marketing de Contenidos
con métricas identificando al usuario,
sus rutas, sus preferencias

Tasa de Conversion

Inbound Marketing Embudo de Conversién
Utilizacidn de Influencers Medicién ROI
Anuncios segmentados por Reportes de Visitas a la Web de
especialidades o profesiones perfiles de cada comunidad

Descuentos en Fechas Especiales,

. . Reporte de Cddigos efectivizados
emisién de Codigos para Descuento

Ofertas y Promociones Web
Seguros Hogar Kit Regalo Camara Web |Tickets de ventas

Tabla 5: Estrategias y Tacticas para la Fse 2 de Ventas

Fuente: Elaboracién propia

4.3.1.1 Inbound Marketing

Las tacticas determinadas para cumplir con la estrategia son:

e Escalar el Marketing de Contenidos con métricas, para esto luego de toda la data que se re-
cabo a través del brandeo, ya se puede identificar las rutas mas comunes de los usuarios, sus
preferencias, para de esta forma poder enviar ya publicaciones orientadas a sus busquedas.

¢ Embudo de Conversion: revisar en qué etapa del embudo de conversidn se tienen problemas,
con la finalidad de ir haciendo correcciones para que el ususario pueda llegar al final del ca-

mino que es la deseada compra del seguro.
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Utilizacion de Influencers: para el tipo de negocio de la empresa que es serio formal y de
confianza, los influencers a elegir deberan gozar de credibilidad, buena reputacién, personas
con valores, por ejemplo un comunicador, una imagen seria de television.

Para la eleccion del influencer se debe analizar que el influencer tenga una buena resefia de
likes, compartidos + debe ser alguien con credibilidad.

Anuncios segmentados por especialidades o profesiones, por ejemplo, promociones para con-

sultorios médicos, ofertas de seguros de viaje, ofertas de seguros para inmobiliario.

Métricas:

Tasa de Conversion, Reportes de Visitas a la Web de perfiles de cada comunidad, ROI

4.3.1.2 Ofertas y Promociones Web

- Descuentos en fechas especiales, emision de Codigos o cupones electronicos para descuen-
tos: este tipo de tacticas se deben usar para los meses de baja demanda de seguros, que son
los meses de noviembre, diciembre y enero, tiempo en los cuales el publico centra su atencién

y Sus resursos econdmicos en reuniones y cenas con amigos, regalos navidenos y todo lo re-

lacionado con la Navidad y Fin de Ano.

Métricas: reporte de codigos efectivizados

4.3.3 FASE 3: Fidelizacion

Estrategias

Tacticas (Acciones)

KPI's

Trabajar las Bases de Datos

Servicio Gratuito de Alertas de
Renovacién de Documentos
Personales, Matriculacién Vehicular,
etc

Registro de usuarios que dejan
sus datos para ser Agendados y
Recordados

Personalizacion de los mensajes

Actividades de Comunicacién acorde
al perfil del Cliente

Tasa de apertura, clics y visitas
web

Saludos por cumpleafios via mail

Tasa de apertura, clics y visitas
web

Descuentos en Seguros en el mes de
tu cumpleafos

Medicién de las compras por
medio cddigos asignados al
usuario que cumple afios

Escuchar, resolver consultas
opiniones y sugerencias de los
usuarios

Evaluacién de la Satisfaccion de los
clientes

Encuestas de Satisfaccion

Escucha Social Proactiva

Escucha Social Reactiva

Medicién de la Reputacion por
medio de herramientas de

Remarketing

Contenido diferenciado

CPM. ROI, LTV

Tabla 6: Estrategias y Tacticas para la Fase 3 Fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia
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En esta fase lo que se debe buscar es fidelizar y retener a quienes a través de las fases anteriores ya
se han convertido en clientes de la empresa, ya que es mas facil que un cliente compre a la empresa

nuevamente, que un nuevo visitante realice una conversion.
Las tacticas propuestas se desarrollan en funcién de la informacion de clientes de la base de datos:

e Trabajar las Bases de Datos: ofrecer valor agregado a los clientes con servicios més alla de los
seguros, por ejemplo, envio de email de notificaciéon de caducidad de algiin documento como
matricula de vehiculo, cédula de identidad, pasaporte, o fecha de vencimiento de pagos de
servicios basicos como luz, agua, teléfono, internet, etc.

Métricas: registro de usuarios que dejan sus datos para ser agendados y recordados.

e Personalizacion de mensajes: no solamente que el email indique se dirija al cliente con su
nombre “Hola Ratl” sino personalizar el contenido del mensaje o de la publicidad que se ele
envia en funcién del conocimiento obtenido de gustos, preferencias y sus rutas de navegacion.
Métricas: Tasa de apertura, clics, visitas a la web.

e Escuchar, resolver consultas opiniones y sugerencias de los usuarios: que este tipo de ticticas
sean de Escucha Proactiva y no Reactiva, es decir, para adelantarse a posibles situaciones de
incorfomidad o de mala usabilidad con respecto a la Aplicacion Web o al Servicio de Atencion
al cliente.

Métricas: encuestas de satisfaccion, medicidon de reputacion por medio de herramientas de
escucha social.

e Remarketing: enviar publicidad especifica sobre promociones a aquellos ususarios que se
fueron en alguna etapa del embudo de conversion, seglin sus paginas visitadas.

Métricas: CPM, ROI.

4.4. Funnel de Ventas
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A través de la Distribucién de

Contenido Orgéanico y Pagado

A\ 4

Ya en la Web mostrar la Propuesta de
Valor: Compare lo paga actual vs. la

oferta de Masterbroker, Ingrese datos

de su vh o edades si es seguro médico

}

Encontré un Ahorro? Le pare-

ci6 de Interés?

>
Y v

Newsletters, Informa- CALL TO ACTION:

cién relevante Descuentos Especiales

Venta de
Seguros

\ 4

Adquisicion de Seguros

v

Alertas de Vencimientos de Segu-

ros, Personalizacion de Mensajes,

Escucha Social, Remarketing

4.5 Cronograma

Anotaciones generales: (Ver Tabla 4)

Antes de poner en march alas estrategias de propuestas, el mes 0 (cero) corresponde a ese
tiempo que se debe emplear en el disefio de la Aplicacién Web.

La Fase 1 de Branding tanto organico como pagado empezaran al mes siguiente de que se
encuentre listo la Plataforma.

Para la Fase 2 de Ventas se ha considerado esperar un tiempo prudencial de tres meses de
haber iniciado la Fase 1 de Brinding, para que ya exista una masa critcia a quien poder orien-
tar las tacticas de inboud marketing y las ofertas-promociones web.

La Fase 3 deberd empezar a la par de la Fase de Ventas, ya que se debe ir agregando registros
ala nase de datos para ir recaudando informacion de los clientes y poder ofrecerles productos

dirigidos.

e
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4.6 Presupuesto General del Proyecto
Los rubros y costos detallados en la Grafica del Presupuesto General (Ver Tabla 3), fueron propor-
cionados como aproximados por la Agencia de Marketing Digital Netizen, con quienes se tuvo un
acercamiento al realizar las Practicas Profesionales.
El presupuesto referencial y aproximado para realizar este Trabajo de Fin de Méster es de $153.800
Fijacion de Metas de Ventas para Alcanzar un ROI positivo
Porcentaje Promedio de Comisiones por Venta de cada Seguro: 18%
Inversién en Délares: $153.800
Utilidad deseada al final del Primer Afio: 40%
Meta de Ventas en Primas de Seguros para alcanzar un 40% de Utilidad = $1.120.000
Comisiones promedio a recibir con la Meta de Venta = $216.000

ROI= Ingresos — Inversiéon / Inversion

ROI= ($216.000 - $153.800) / $153.800

ROI= 40.4%
Fuentes de Financiamiento
En el Ecuador existen diversas fuentes de financiamiento, privados como entidades Bancarias o Pu-

blicos como la CFN (Corporacion Financiera Nacional).

Los Bancos Privados segin (Banco Central del Ecuador, 2019), cobran un promedio de intereses

desde 8.79% hasta 11.83% anual para Pymes

La CFN (Corporaciéon Financiera Nacional) amplio las lineas de crédito para empresas de servicios,
con préstamos desde $50.000 hasta los $500.000, con un plazo maximo de 60 meses, con una tasa

de interés del 13.8%.

En el Anexo 1 se adjunta la simulacion de crédito realizada con la CFN, con la finalidad de conocer

el valor mensual a cancelar incluido intereses.
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4.7 Plan de Contingencia
Una vez establecido el cronograma del primer afio de implementaciéon por etapas del Plan de
Marketing Digital, es necesario tener un Plan de Contingencia con diferentes acciones que se debe-

rian ejecutar en caso de comprobar que no se estén alcanzando los objetivos en cada Fase propuesta.
Segun lo anterior, se proponen las siguientes acciones por cada fase:
Fase 1: Branding — Plan de Contingencia
En esta fase se deben considerar los siguientes ajustes:

- Extender o reducir el limite de edad del ptblico objetivo.

- Siel contenido no esta siendo relevante, ajustarlo, mejorarlo o cambiarlo.

- Revisar la gestion de pauta publicitaria en Goggle, analizar en qué otro tipo de paginas
relacionadas se puede pautar a fin de generar trafico.

- Evaluar las palabras claves utilizadas, agregar nuevas, eliminar las de menores busque-
das, colocar las nuevas palabras claves en las metatags dentro de la estructura de la Apli-
cacion Web.

- Mejorar graficamente el disefio de las landing pages.

- Revisar ajuste de prespuesto de publicidad en Facebook y Google, bajar en uno y aumen-

tar en otro, realizando pruebas de pocas horas para analizar mejor retorno.
Fase 2: Ventas — Plan de Contingencia
En esta fase se deben considerar los siguientes ajustes:

- Realizar ajustes en la etapa del Embudo que se est4 teniendo problemas con fuga de leads.

- Analizar cambio de Influencer si es que no se obtiene un ROI positivo con el actual.

- Mejorar el Content Marketing, siendo mas especificos en cada gusto o preferencia del
usuario.

- Ofertas con regalos en compras de nuevos seguros
Fase 3: Fidelizacion — Plan de Contingencia
En esta fase se deben considerar los siguientes ajustes:

- Aumentar servicios agregados a la Aplicacion Web, no s6lo de documentos y pélizas, sino
incluir otros recordatorios:
> Aniversario de matrimonio

> Cumpleanos de familiares que no tengan redes sociales
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> Vencimientos de pago de servicios basicos, como agua, luz, telefonia, internet,
escuelas y colegios, etc.
- Incremento de Encuestas de Satisfaccion, con el debido cuidado de no excederse para

evitar molestar a los usuarios.

5.Conclusiones

Se concluye que, la problemaética analizada sobre la complejidad para tomar una péliza de segu-
ros en el Ecuador, constituye un proceso y un tramite engorroso para el cliente, pues atin no se in-
corporan a las normativas de seguros la digitalizacion de procesos que actualmente atun se los hace

a mano y que requiren la firma con pufio y letra de la persona que contrata una pdliza de seguro.

Masterbroker, si bien no puede por restricciones de normativas solicitar firma electronica a sus
clientes para agilitar el proceso de la toma de seguros, puede agregar valor a los usuarios a través de
la adopcidén del comercio electrdnico, facilitando sus transacciones habituales de seguros, como la
consulta de coberturas, renovacién de polizas, comparacion de mejores ofertas, tips, consejos, y otros

beneficios indicados y detallados en la propuesta.

Estar siempre presente y disponible para el cliente es importante, por tal razéon se formul6 el
desarrollo de una Aplicacion Web en la que el cliente, mediante usuario y contrasefia pueda obtener
informacién respecto a todas sus polizas de seguros, en un solo lugar y a cualquier hora, ademas
estar presente en las principales redes sociales del piblico objetivo es basico, asi como es necesario
también poder aparecer oportunamente a través de buscadores cuando alguien consulte sobre segu-
ros, ya que como es de conocimiento general, una empresa que no esté presente en los medios que

utilizan los usuarios... pierde esas oportunidades de ventas.

La problematica indicaba ademas que la empresa es nueva y que ain no ha generado los sufi-
cientes ingresos para destinar recursos econémicos al marketing y publicidad, a esta aseveracion se
puede contestar que la propuesta de inversion presentada es viable, si Masterbroker recurre a alguno
de los dos tipos de financiacion sefialados en la seccién 4.5 del Presupuesto del proyecto y fuentes de
financiamiento, pues todas las estrategias propuestas contienen indicadores claves de rendimiento,
que permitirdn monitorear el grado de cumplimiento de los objetivos, y permitiran realizar correc-

ciones en el camino a fin de poder rectificar.

Finalmente, una vez puesta en marcha las estrategias y sus tacticas, se recomienda analizar al
término del primer afio, la data recibida, la cantidad de usuarios registrados, a fin de conocer si existe
la Masa Critica suficiente para avanzar al siguiente nivel que podria ser el lanzamiento de una Apli-

cacion Mébil, para lo cual habra que realizar nuevos estudios e inversion adicional.
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6.Glosario de Términos
Aplicacion Web

Se denomina asi a aquellas herramientas que los usuarios pueden utilizar accediendo a un servi-
dor web a través de internet o de una intranet mediante un navegador, y permiten una comuni-

cacion activa entre el usuario y la informacion

Banner

Es un tipo de anuncio generalmente utilizado en la publicidad llamada display
Branding

Hace referencia al proceso de hacer y construir una marca.

Cpm

(Coste por millar) un sistema de medicién de la publicidad.

Filtro de Trafico

Filtro de Google Analitics, permite registrar de donde o de qué fuentes provienen las visitas a una

web
Identidad de Marca

Es la percepcion de la identidad de la marca en la mente de los consumidores y se puede definir
como: “El conjunto de representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas, que una per-

sona o un grupo de personas tiene frente a una marca o una empresa
Ltv

Life Time Value, término econdémico que expresa el valor del tiempo de vida de un cliente. La

facturacion acumulada de un cliente en todo el tiempo que sera cliente nuestro.
Marketing Offline

Actividades de Marketing que se realizan fuera del Internet

Pablico Objetivo

Hace referencia a un consumidor representativo e ideal al cual se dirige una campaiia o al com-

prador al que se aspira a seducir con un producto o un servicio.
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Ranking Alexa
Una herramienta que nos permite ver en qué ranking de internet esta determinado sitio.
Remarketing

Es una accién de Marketing que permite crear anuncios adaptados o personalizados para los

usuarios que, previamente, visitaron una pagina web.

Roi

Return Of Investment, métrica utilizada para medir el Retorno de la Inversion
Sem

Search Engine Marketing, Marketing en Motores de Bisqueda, busca promover los Sitios Web
de forma pagada, el aumento de visibilidad en las paginas de resultados del motor de bisqueda
(SERP)

Seo

Serach Engine Optimization, Posicionamiento orgénico en buscadores

Sitio Web Responsive

Es un sitio web capaz de adaptarse a cualquier dispositivo donde se visualice
Suscripcion

Accion por parte del cliente cuando deja sus datos para recibir més informacion o ser contactado
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Anexos

Anexo 1: Simulador de Crédito CFN

18/1/2019 CFN - Simulador de Crédito
A |
/—/ Vi |
CORPORACION FINANCIERA NACIONAL (http://www.presidencia.gob.ec/)

& Pagina CFN (http://www.cfn.fin.ec/) / Simuladores /

CONDICIONES GENERALES DE LA SIMULACION DE CREDITO

Segmento Crédito Microcredito Subsegmento de Crédito Microcredito De Acumulacion Ampliada

Sistema de Amortizacion Francesa

Producto Capital de Trabajo (Hasta 60 meses)

DATOS DE FINANCIAMIENTO

Monto Capital Solicitado $153,800.00 délares Monto de crédito solicitado por el cliente

Monto de Capital a Desembolsar $153,800.00 délares Monto de crédito a ser desembolsado

Plazo 60 meses Plazo solicitado del préstamo

Periocidad de Pago Mensual

Tasa de Interés Nominal 13% Fs la'tasa basica que se nombra o dgclara en la uperaci(?p‘. es dec.ir, tipo de
interes que se causa sobre el valor nominal de una transaccion financiera.
Es la tasa de interés que se obtiene como resultado del periédo de

Tasa de Interés Efectiva 13.8% capitalizacién (mensual, trimestral o semestral) que se calcula para el pago de
la cuota a lo largo del plazo de vigencia del préstamo.

Valor de Cuota $3,499.42 Es el valor a cancelar de acuerdo a la periocidad de capital e intereses.

Namero de Cuotas 60 Nimero de cuotas a cancelar en el transcurso del crédito.

Suma de Cuotas $209,965.36 Es'ell valor total del capital e intereses por la vigencia por la vigencia del
crédito.

Carga Financiera §56,165.36 Es’ ell valor correspondiente a los intereses generados en el transcurso del
crédito.

Relacin Valor Total/Manto Solicitado 1.37 Es la relacion entre el valor total (capital e intereses) y el monto solicitado.

de Capital

NOTAS EXPLICATIVAS E INFORMATIVAS
Los valores presentados en esta simulacion de crédito son solamente una guia de caracter informativo con valores aproximados. No conlleva
responsabilidad alguna de la Corporacion Financiera Nacional B.P. para la entrega de recursos sobre esta simulacién.
Esta informacion cambia sin previo aviso, los pagos periddicos al tener tasa reajustable cada 90 dias, pueden aumentarse o reducirse, segiin la tasa vigente.

Los gastos financieros no incluyen pagos adicionales a terceros, ni valores de comisiones u otros gastos de instrumentacion de crédito.

Monto minimo de financiamiento.- Desde USD 50.000 por cada cliente.

CONCEPTOS BASICOS

1.Tasa de interés: Precio que se paga por el uso del dinero durante determinade periédo. Es el porcentaje de rendimiento o costo, respecto al capital
comprometido por un crédito.

2. Tasa de interés activa: Es el porcentaje que las instituciones bancarias, de acuerdo con las condiciones de mercado y las disposiciones del Banco Central,
cobran por los diferentes tipos de servicios de crédito (comercial, consumo, vivienda y microcrédito). Son activas porque son recursos a favor de la banca.

3.Tasa activa de interés nominal: Es la tasa basica que se nombra o declara en la operacion; es decir, tipo de interés que se causa sobre el valor nominal de una
transaccién financiera.

Tipo de tabla de amortizacion

Francés o dividendos iguales: Aquel que genera de pagos periddicos iguales, cuyos valores de amortizacion del capital son crecientes en cada periodo, y los
valores de intereses sobre el capital adeudado son decrecientes.

Aleman o cuotas de capital iguales: Aquel que genera dividendos de pago periddicos decrecientes, cuyos valores de amortizacion del capital son iguales para
cada periodo y los valores de intereses sobre el capital son decrecientes.

[ ]
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Numero_Cuota Fecha Saldo_Capital Capital Interes Valor_Cuota
0 18/01/2019 153,800.00
1 171022019 151,966.74 1,833.26 1,666.17 3,499.42
2 19/03/2019 150,113.63 1,853.12 1,646.31 3,499.42
3 18/04/2019 148,240.44 1,873.19 1,626.23 3,499.42
[ 18/05/2019 146,346.95 1,893.48 1,605.94 3,499.42
§ 17106/2019 144,432.95 1,914.00 1,585.43 3,499.42
[} 171072019 142,498.21 1,934.73 1,564.69 3,499.42
7 16/08/2019 140,542.53 1,955.69 1,543.73 3,499.42
8 15/09/2019 138,565.65 1,976.88 1,522.54 3,499.42
9 15/10/2019 136,567.36 1,998.29 1,501.13 3,499.42
10 14/11/2019 134,547.41 2,019.94 1,479.48 3,499.42
1Al 14/12/2019 132,509.59 2,041.83 1,457.60 3,499.42
12 13/01/2020 130,441.64 2,063.95 1,435.48 3,499.42
13 12/02/2020 128,355.34 2,086.30 1,413.12 3,499.42
14 13/03/2020 126,246.43 2,108.91 1,390.52 3,499.42
15 12/04/2020 124,114.68 13175 1,367.67 3,499.42
16 12/05/2020 121,959.83 2,154.85 1,344.58 3,499.42
17 11/06/2020 119,781.64 2,178.19 1,321.23 3,499.42
18 11/07/2020 117,579.85 2,200.79 1,297.63 3,499.42
19 10/08/2020 115,354.21 2,215.64 1,273.78 3,499.42
20 09/09/2020 113,104.46 2,249.75 1,249.67 3,499.42
i 09/10/2020 110,830.33 2,274.12 1,225.30 3,499.42
12 08/11/2020 108,531.57 1,298.76 1,200.66 3,499.42
23 08/12/2020 106,207.91 2,323.66 1,175.76 3,499.42
24 07/01/2021 103,859.07 2,348.84 1,150.59 3,499.42
25 06/02/2021 101,484.79 2,374.28 1,125.14 3,499.42
26 08/03/2021 99,084.79 2,400.00 1,099.42 3,499.42
27 07/04/2021 96,658.78 2,426.00 1,073.42 3,499.42
28 07/05/2021 94,206.50 2,452.29 1,047.14 3,499.42
29 06/06/2021 91,727.64 2,478.85 1,020.57 3,499.42
30 06/07/2021 89,221.94 2,505.71 993.72 3,499.42
kil 05/08/2021 86,689.09 1,532.85 966.57 3,499.42
3 04/09/2021 84,128.80 2,560.29 939.13 3,499.42
3 04/10/2021 81,540.77 2,588.03 911.40 3,499.42
34 03/11/2021 78,924.70 2,616.06 883.36 3,499.42
35 03/12/2021 76,280.30 2,644.41 855.02 3,499.42
36 02/01/2022 73,607.25 2,673.05 826.37 3,499.42
37 01/02/2022 70,905.24 2,702.01 797.41 3,499.42
38 03/03/2022 68,173.95 2,731.28 768.14 3,499.42
39 02/04/2022 65,413.08 2,760.87 738.55 3,499.42
40 02/05/2022 62,622.30 2,790.78 708.64 3,499.42
4 01/06/2022 59,801.29 2,821.01 678.41 3,499.42
42 01/07/2022 56,949.71 2,851.58 647.85 3,499.42
43 31/07/2022 54,067.24 1,882.47 616.96 3,499.42
44 30/08/2022 51,153.55 2,913.69 585.73 3,499.42
45 29/09/2022 48,208.29 1,945.26 554.16 3,499.42
46 29/10/2022 45,231.12 2971747 522.26 3,499.42
47 28/11/2022 42,221.70 3,009.42 490.00 3,499.42
48 28/12/2022 39,179.68 3,042.02 457.40 3,499.42
49 27/01/2023 36,104.71 3,074.98 424.45 3,499.42
50 26/02/2023 32,996.42 3,108.29 391.13 3,499.42
51 28/03/2023 29,854.46 3,141.96 357.46 3,499.42
52 27/04/2023 26,678.46 3,176.00 m.4 3,499.42
53 27/05/2023 23,468.05 3,210.41 289.02 3,499.42
54 26/06/2023 20,222.87 3,245.19 254.24 3,499.42
55 26/07/2023 16,942.53 3,280.34 219.08 3,499.42
56 25/08/2023 13,626.65 3,315.88 183.54 3,499.42
57 24/09/2023 10,274.85 3,351.80 147.62 3,499.42
58 24/10/2023 6,886.73 3,388.11 1131 3,499.42
59 23/11/2023 3,461.92 3,424.82 74.61 3,499.42
60 23/12/2023 0.00 3,461.92 37.50 3,499.42
TOTAL: 153,800.00 56,165.36 209,965.36
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Anexo 2: Palabras claves de seguros con mayor biasqueda y su costo CPC
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