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RESUMEN

La finalidad que persigui6 el presente trabajo de Titulacion es sobre “Marketing Digital para el
posicionamiento de la marca Agencia Seguros K-CER en la ciudad de Riobamba”. Comenzando
con investigaciones de la misma indole en campos relacionados al mundo de las aseguradoras y
una amplia sustentacion bibliografica sobre las variables implicadas en el tema. En cuanto a la
metodologia empleada, cuenta con enfoques cualitativos y cuantitativos, aplicando técnicas como
encuestas, las cuales fueron dirigidas a los ciudadanos Riobambefios, y entrevistas a conocedores
del ambito de la mercadotecnia en tres aseguradoras de la ciudad. Con un tipo de estudio
Transversal no Experimental. Por otra parte, los métodos involucrados fueron: el inductivo,
deductivo, Analitico y Sistematico. El aporte Cientifico se sustenta con la comprobacion de la
Hipotesis, en este caso favorable, ya que demostr6 una correlacion y niveles de significancia entre
las Variables, recurriendo a la prueba del Chi Cuadrado. En la propuesta se desarroll6 un Analisis
Situacional permitiendo visualizar todos los factores tanto internos como externos que influyen
directa o indirectamente con la aseguradora, con la ayuda de herramientas tales como: la matriz
Pest, las 5 fuerzas de Porter, cadena de valor, fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA) y la matriz fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (DAFO). Posteriormente
se realizaron las estrategias de Marketing Digitales correspondientes, en base a tres principios:
innovacion, fidelizacion y redes sociales; los cuales se crearon a partir de la informacion

recolectada en el trascurso de toda la presente investigacion.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,
<MARKETING DIGITAL>, <POSICIONAMIENTO DE MARCA>, <SEGUROS>,
<RIOBAMBA (CANTON)>.

0143-DBRAI-UPT-2020
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ABSTRACT

The purpose pursued by the present degree work is on Digital Marketing for the positioning of
the “Agencia Seguros K-CER” brand in Riobamba. The first was to start with researches of the
same nature in fields related to the world of insurers and extensive bibliographic support on the
variables involved in the subject. Regarding the methodology used, it has qualitative and
quantitative approaches, applying techniques such as surveys directed at Riobamba citizens, and
interviews with connoisseurs of the marketing field in three insurers in the city with a non-
experimental transversal type of study. On the other hand, the methods involved were: inductive,
deductive, analytical, and systematic. The scientific contribution is supported by the verification
of the hypothesis, in this case favourable, since it showed a correlation and levels of significance
between the variables, using the Chi-Square test. In the proposal, a situational analysis was
developed, allowing the visualization of all the internal and external factors that directly or
indirectly influence the insurer, with the help of tools such as the Pest matrix, Porter's five forces,
value chain, strengths, opportunities, weaknesses, and threats (SWOT) and the matrix strengths,
opportunities, weaknesses, and threats (SWOT). Subsequently, the corresponding Digital
Marketing strategies were carried out based on three principles: innovation, loyalty, and social

networks, created from the information collected in the course of all this research.
Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,

<DIGITAL MARKETING>, < BRAND POSITIONING>, <INSURANCE>, <RIOBAMBA
(CANTON) >.
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INTRODUCCION

Marketing Digital para el posicionamiento de la marca Agencia Seguros K-CER en la ciudad de
Riobamba, Tienen como meta principal ser una fuente de valor que aporte de manera significativa
al crecimiento de la Empresa dentro de la industria aseguradora, abarcando el tema de mayor auge
en las pequefias y grandes empresas que tanta incidencia tienen para alcanzar el éxito, el cual es
la transicion de todos los procesos tradicionales a la nueva era digital, y efecto adyacente ,
comprender, satisfacer e interactuar con los clientes de la manera més efectiva, precisa y rentable.
Con el presente trabajo de titulacion fue creado para ser Entregado a la Gerente General de la
Agencia Aseguradora K-cer, Ger. Daniela Herrera, en la ciudad de Riobamba. Proporcionando
recursos gque aporten mejoras en el campo de las redes Sociales y Tecnologias, para que sean

competitivos en el mercado, y por ende mejoren su rentabilidad.

A manera de elucidacién, se presenta la estructuracion del Trabajo de Titulacion que posee en sus
manos, el cual se divide en tres capitulos: Marco Tedrico Referencial, Marco Metodoldgico y el

Marco de Resultados. Los cuales detallaremos a continuacion:

En el primer capitulo abarca antecedentes previos a la investigacion relacionados al mundo de las
aseguradoras a nivel nacional, ademas su respectiva fundamentacion tedrica bibliografica

debidamente citada.

En el segundo capitulo se expone el marco Metodoldgico, donde se explica los métodos
implicados, el tipo de investigacion, la modalidad de investigacion, las técnicas e instrumentos
que fueron aplicados en el progreso de su ejecucion. Y el planteamiento de la hipétesis y su

correspondiente comprobacion.

En el tercer capitulo hablamos sobre la interpretacion de los resultados que surgieron de las
encuestas y entrevistas efectuados en la ciudad de Riobamba. Seguido de ello, se observa en la
propuesta que cuenta con un Anélisis Situacional sobre el estado actual de la empresa en base a
métricas de andlisis y control, informacion que se utiliz6 para el desarrollo de las estrategias con
el fin de ayudar en aspectos tales como: Innovacion, Fidelizacion y Redes Sociales. Y finalmente
tenemos las respectivas conclusiones, recomendaciones, bibliografia y los Anexos del presente

trabajo de Titulacion.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de la Investigacion

Entre los primeros datos de relevancia vinculados al presente trabajo nos encontramos con el
estudio realizado por Javier Barrio (2017) sobre: “La influencia de 10s medios sociales digitales en
el consumo y la funcidn prescriptiva de los medios sociales en la decision de compra de bebidas
refrescantes en Espafna”. En el estudio se abarca la fuerte influencia que tienen los comentarios
que se realizar en los diferentes &mbitos digitales que rodean a la industria de refrescos.
Recalcando la importancia de las variables edad y sector, la cual da protagonismo a la generacion

Ilamada Millenials, caracteristica por la utilizacion del internet y en particular las redes sociales.

Donde el consumidor digital es capaz de generar un tema de tendencia alrededor de una marca,
solo con el uso de redes sociales al emitir un comentario y este ser comentado o compartido por
otros consumidores. Y por ende el control y respuesta inmediata por parte de las empresas es una

actividad necesario e indispensable.

De igual manera Jim Horna (2017) expresa en su trabajo de tesis “marketing digital y su relacion
con el posicionamiento en los clientes de la pasteleria mypes del distrito de Trujillo”. Donde
comparte entre hallazgos la importancia de incursionar en el marketing digital ya que el entorno
en el que nos desenvolvemos es cada vez mas dinamico para cumplir con el objetivo de posicionar
una marca, ya que las nuevas propuestas en el area digital deberan ir acorde a los objetivos

establecidos.

Sin olvidar la implementacion de indicadores de gestion que permitan un seguimiento constante
para medir su alcance y saber la efectividad de las estrategias a implementarse dentro de la gestién

de marketing digital.

En el mundo de las aseguradoras nos encontramos con el trabajo desarrollado por Katherine Tapia
(2014) sobre “Modelos de marketing digital aplicable a brokers de seguros en la ciudad de Quito”.
Manifesto que se deben de integrar elementos varios como las 4p del marketing potencializando
el posicionamiento de las organizaciones. Donde una de sus mayores ventajas es el poder de

cobertura gque brinda el manejo de la pagina web y presencia en redes sociales.



Por ende, una comunicacién efectiva entre los consumidores y la empresa, pero con el uso de las
nuevas tecnologias y la web, donde se puede analizar sus expectativas, reflejando asi, el sentido

de responsabilidad social en el mundo de los seguros.

1.2 Marco Tedrico

1.2.1 Marketing

El marketing es la ciencia social que busca conocer, explicar y predecir como se forma, incitan,
estiman y mantienen las transacciones de valor dedicandose al estudio que involucra una forma

de transacciones de valores (Rivera & Garcillan , 2014).

El marketing es conocer y comprender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste
perfectamente a sus necesidades. En una situacion ideal la actividad de marketing deberia

llevarnos ante un consumidor preparado para la compra (Encarnacién , Lopez , & Otero , 2014).

Generar beneficios auténticos al ofrecer bienes, servicios e ideas comercializadas a los clientes, y

beneficiar a su vez, a la organizacidn grupos de interés afectados y a la sociedad (Hartley, Kerin , &
Rudelius , 2014).

La clave del marketing radica en la satisfaccion de las necesidades del consumidor en base a un

producto o servicio que cubra sus expectativas y genere un lazo entre las dos partes.

1.2.2 Laimportancia del Marketing

El marketing es su esencia pura tiene el proposito de ayudar al desarrollo de las empresas y su

aplicacion es fundamental para este objetivo.

El marketing es una filosofia que se crea por la necesidad de comprar y vender, antes se
compraba sin conocer las caracteristicas ni beneficios de los productos, pero actualmente
las empresas se dedican a dar a conocer los beneficios realizando una investigacion previa
conociendo su estilo de vida, frecuencia de compra y como cubrira la necesidad antes de que

el cliente lo adquiera de esta forma se persuade para que se realice la compra (Kotler, 2016).

Toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea grande o pequefia requieren “mercadear”
sus productos o servicios. No hay excepcion. No es posible que se tenga éxito en una actividad

comercial sin Mercadeo (Manene, 2012 ).



las técnicas del marketing en las empresas, brindan los recursos para lograr ahorros en el proceso,
formando audiencias leales y solidas, con la posibilidad de retener su atenciéon mucho tiempo

después de concluido el proceso de compra (Nieves, 2018).

Tal como lo menciona los autores, para generar la exposicion del producto o servicio de dicha
empresa en conjunto a la gestion de marketing, es necesario conocer todos los aspectos que rodea
al consumidor y su estilo de vida y en base a ello formular las respectivas estrategias que ayuden

a cumplir sus objetivos.

1.2.3 Clasificacion del Marketing

Existes muchas clases de marketing que se pueden aplicar, en los cuales se anunciar los mas

relevantes segln el autor que son:

e Marketing Estratégico
e Marketing Mix

e Marketing Operativo

e Marketing Directo

e Marketing Relacional
e Marketing Digital

e Marketing de influencers (Nufio, 2018).

La implementacion de tipo de marketing que se utilice debera ser escogido en base a los factores

gue se encuentren relacionados entre la organizacién y su audiencia o publico objetivo.

Manene (2012) presenta Otra clasificacion donde abarca nuevos elementos como objeto de estudio

los cuales se enlistan a continuacion:

e Marketing Estratégico
e Marketing Operacional
e Marketing interno

e Marketing Externo

e Marketing de Compras
e Marketing Social

e Marketing Personal

e Marketing Mix

e Marketing Directo



e Marketing Politico

e Marketing Relacional

e Marketing Virtual

e Marketing Tecnol6gico

e Marketing Global

e Marketing Ecolégico

e Marketing De Segmentos

e Micro Marketing.

El tipo de calificacion debera ser escogida en base a los criterios de evaluacion que mejor se

acoplen a los objetivos de la empresa, ya que la seleccion adecuado permitira reducir esfuerzos.

1.2.4 Marketing Mix

El equipo Inboundcycle (2016) expresa a las 4p como un conjunto de variable que describen con
exactitud la funcionalidad de la gestion de marketing de manera integra y completa. Donde el
producto es el elemento sobre lo que gira todos los esfuerzos, el precio debe fijarse
adecuadamente en base a la percepcion del cliente y a la competencia. La distribucion es el
componente que nos permitira llevar nuestro concepto a las manos del consumidor y finalmente

la promocion es la forma en como daremos a conocer el producto.

Pero se debe tener en cuenta que el concepto de las 4p se encuentra desactualizado, ya que fue
creado en la época de la produccion manufacturera y, por lo tanto, es Util para dar un panorama

general sobre los puntos claves del marketing.

Una extension mas valiosa es en la cual se agregan tres nuevos elementos, los cuales son: gente,

proceso, evidencia fisica. En el sitio Web Debitoor (2018) los describen de la siguiente forma:

La gente. responde a factores como los empleados y la cultura de la empresa. Los
empleados y su culturan determinaran el servicio a prestar.

El proceso. sirve para identificar cdmo se consume o aprovecha el servicio, ademés de
comprobar si el proceso de prestacion de servicios se adapta a la empresa para poder
maximizar el beneficio.

La evidencia fisica. Todos los servicios tienen elementos fisicos incluso cuando son
intangibles. Desde archivos digitales a documentos en papel, como por ejemplo las

facturas, todo servicio incluye una parte fisica.
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Producto

Promocion precio

Marketing
Mix

Dsitribucion Gente

Evidencia
Fisica

Proceso

Figura 1-1. Las 7Ps del Marketing Mix

Fuente: Debitoor, 2018, pag 29.

Realizado por: Garcia, J. 2019
La expansion de las 4ps a las 7ps nos brinda un escenario donde se pone de manifiesto la
importancia de enfocarse en nuevos elementos que no se contemplaban en el proceso de venta y
gue son fundamentales. Un ejemplo seria el factor gente, debido a que estos son agentes que
representan a la organizacion en el proceso de venta y como tal, un mal servicio de estos y el

cliente se llevaria una mala imagen de la empresa misma.

1.2.5 Marketing Digital

El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizaremos en la
web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accién que nosotros
hemos planeado de ante mano, va mucho mas alla de las formas tradicionales de ventas y de
mercadeo que conocemos, e integra estrategias y técnicas muy diversas y pensadas

exclusivamente para el mundo digital (Selman , 2017).

marketing digital es aportar valor a la vida de las personas a través de las plataformas digitales y
no necesariamente satisfacer las presuntas necesidades de las personas con un producto que se
promociona desde los medios digitales (Robles, 2018).
La definicién de marketing digital, también conocido como marketing online, es un concepto
que engloba todas aquellas acciones y estrategias comerciales que se ejecutan en los canales
de Internet: redes sociales, blog y webs, foros, plataformas de video, etc. Este fendmeno
viene desarrollandose desde la década de los 90 como una manera de trasladar los métodos

offline al ambito digital (Garcia, 2018).



El marketing digital es el uso de internet, dispositivos moviles, redes sociales, motores de
basqueda, publicidad grafica y otros canales para llegar a los consumidores. Como un
subconjunto del marketing tradicional, el marketing digital va méas all& de Internet para
incluir el Servicio de Mensajes de Textos Cortos (SMS), Servicio de Notificacion Simple
(SNS), optimizacion de motores de busqueda (SEO), banners de publicidad simples o

interactivos y otros anuncios en linea para promover productos y servicios (Jose, 2018).

El marketing digital es marketing en 2014 y todos somos especialistas en marketing digital. Cada

tactica en marketing hoy tiene un elemento de instrumentacion digital (Cannizaro, 2014).

No existe el cambio del marketing tradicional a la digital en si, solo existe el acoplamiento de los
procesos clasicos a los medios digitales el cual permite una gama de opciones que facilitan la

interaccion con el consumidor.

1.2.6 Insercion del Marketing Digital

El escritor José Garcia (2010) es su libro “Marketing y comunicacién” expresa lo siguiente:

La tecnologia dentro del marketing mejora la comunicacion del cliente con la empresa se
desarrolla la comunicacién unidireccional y bidireccional donde se pueden generar
preguntas y respuestas, el marketing digital y el tradicional trabajan juntos dando a conocer

a la empresa y de esa forma conseguir con un trabajo en equipo mejores resultados (p. 78).

La puesta en marcha de marketing digital permite al cliente proponer el dialogo con la empresa
de manera directa o indirecta. Y ante ello, la organizacion debe trabajar en la experiencia que

brindan con mejores métodos que garanticen un rendimiento en la comunicacion de alto impacto.

1.2.7 Ventajas del Marketing Digital

El autor (Manes, 2014) en su libro “Marketing para Instituciones” menciona las principales ventajas
de marketing digital:

e Ahorro de presupuesto destinado a la promocion de la empresa.

e Ahorrar tiempo y procesos de las estrategias de marketing.

¢ Informacion completa, precisa, personalizada y respuesta en tiempo real.

A continuacién, enumeramos otros elementos que se utilizan en la ventaja competitiva:



e Comodidad: La compray venta se realizan desde cualquier lugar en donde se encuentre
donde se puede ingresar informacion para que la entrega sea a domicilio y el pago sea
de forma directa.

e Conveniencia: Optimizar los recursos para llevar a mas personas sin ningin costo
adicional.

e Optimizar resultados: Al ser la informacion de forma rapida y en tiempo real se puede
ofrecer respuesta forma rapida.

e Proveedor de informacion: Informacion actualizada para los clientes (Campitelli, 2017).

En el ambito digital existen un sinfin de estrategias que pueden implementarse y con diferentes
estructuras, entre una de ellas esté la expuesta por (Olmo & Fondevila, 2014) donde las plantea de la

siguiente forma:

e Personal: La comunicacion es directa y personalizada.

e Interactivo: Se puede dar una comunicacion directa con los clientes, dandoles confianza
y asi tendran mas interés en los sistemas comerciales que se muestren.

e Econodmico: EIl costo es minimo al utilizar estas estrategias.

e Solicitado: Tiene permiso del consumidor para que los clientes sean los indicados para
enviar la publicidad.

e Cercano: Las personas que utilizan este medio tiene una conexion directa con el cliente.

e Transparente: La relacion empresa- cliente muestra seriedad y confianza. y estas son

los principales valores gue se deben mostrar dentro de una estrategia de marketing.

El abanico de opciones que se pueden aplicar en las estrategias de marketing nos permite tener
un acercamiento con datos reales en accién, dando como resultado una mayor informacién del
cliente para cubrir las necesidades que el producto puede satisfacer. Aprovechando en mayor

medida los bajos costos de operacidn que estos demandan en medios digitales.

Elementos para el desarrollo de las estrategias de marketing digital en una organizacion:

e Las estrategias tienen que ser independientes para mejorar la comunicacién con los
clientes.

e Todo lo que se publica en la web debe ser revisada.

e Debe tener claro las metas que desea alcanzar y estas deben tener un constante control

para su desarrollo.



e El comportamiento de los clientes y de la competencia tiene que ser tomando en cuenta
e importancia.

e Estas herramientas son gratuitas, y el presupuesto para estas herramientas es menor que
al de marketing tradicional.

e Al tener las estrategias de marketing digital como una herramienta de mayor
factibilidad, no se debe dejar de lado al marketing tradicional porque este ofrece
informacion también de forma masiva para personas que aln no se adaptan a la era de
la tecnologia.

e Se debe realizar un andlisis del producto para poderlo introducir en el mercado online,
ya gue no todos los productos pueden tener la misma aceptacion de la venta por medio

de internet ya que muchas veces los clientes prefieren ver y tomar el producto (Olmo &
Fondevila, 2014).

Todas y cada una de los puntos mencionados anteriormente deben estar contemplados dentro de
los objetivos de la organizacion. Ya que permitird mejor la adaptacion de nuevos medios, son de
facil uso y de caracter gratuito, dominio de la competencia y mejor conocimiento sobre nuestra

audiencia en redes sociales.

1.2.8 Las 4 F del Marketing Digital

Desde la opinion de (Selman , 2017) en el apogeo del marketing digital surge la modificacion de la
clasicas 4P a las 4F por la influencia de los medios tecnoldgicos y los sitios web, los cuales se

muestran en la siguiente grafica:



'« Es un estado mental del
usuario al momento de
interactuar con la web y
percibir su valor.

FUNCIONALIDAD

« Cuano el sitio web es
facil, intuitivo y claro al
momento de realizar la
navegacion.

FEEDBACK

« Permite conocer lo qué
le gusta o no al usuario

de la pagina para
realizar mejoras. \

os clientes se adhieren
a las comunidades
donde se puede
establecer dialogos
personalizados.

Figura 2-1. Las 4 Fs del Marketing Digital

Fuente: Reason Why, 2014.

Realizado por: Garcia, J. 2019.
Se muestra el proceso de interaccién del usuario con la organizacion por medio del sitio web,
donde se expresan pautas a cumplir si se espera cubrir los objetivos planeados desde la dptica del

marketing digital.

1.2.9 Estrategias de Marketing Digital

Otro ejemplo sobre la diversidad de opciones que existe en el apartado de estrategias de marketing

digital son las expuestas por (Selman , 2017) a continuacion:

e Anuncios de pago: Es el uso de banners anuncios de texto colocados en sitio web o blogs
de terceros con el fin de dirigir trafico a tu sitio web.

e Marketing por email: Es el envio de mensajes especificos a seguidores que han ofrecido
voluntariamente su direccion de correo electrdnico en su sitio web.

e Marketing en redes sociales: Es el envio de mensajes en redes sociales como Facebook,
Twitter, Pinterest, Linkedin, Entre otras para conseguir clientes para un producto o
servicio.

e Marketing de afiliado: Consiste en promocionar productos o servicios de empresas.
Estas pagan por cada visitante o cliente enviado a su pagina web.

e Video marketing: Es la publicacion de videos en redes como YouTube o Vimeo, con el

objetivo de promocionar producto o servicios.
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Esto demuestra distintas formas para implementar estrategias de marketing digital en base a la
necesidad que se exteriorice dentro de la organizacion que este siendo objeto de estudio o labor.
Como siguiente enlistamiento tenemos las propuestas de la bloguera Gabriela Martinez donde nos

expresa a su criterio las mejores 9 estrategias del marketing digital:

e Content marketing

e Email Marketing

e Posicionamiento web o SEO
e Marketing en Redes Sociales
e Comercio Electronico

e Video Marketing

e Bots

e Live streaming

o Automatizacion del Marketing (Martinez, 2019).

Y en modo complementario presento otra clasificacién con menos elementos, pero de gran valor
que han demostrado ser de gran funcionamiento para mejorar la comunicacién online y llegar al

cliente:

e Marketing de contenidos Realizar marketing de contenidos no es tarea facil, es
necesario que conozcas bien a tus clientes o publico objetivo, de esa forma podras saber
3 aspectos fundamentales: que es lo que puedan necesitar, que es lo que piensan, como
es su conducta.

e Potencia tus redes sociales Son un buen canal para dar a conocer productos o servicios
que estas lanzando al mercado, comunicar alguna promocion o descuento para atraer
clientes. También son geniales para compartir con tus seguidores algin evento o
acontecimiento importante, incluso mostrar el dia a dia de tu empresa o de tus
empleados. Tampoco te olvides de proporcionar contenido de valor a tus seguidores,
ellos valoran de forma positiva que puedas suministrarle algun tipo de beneficio.

e EIl consumidor como prescriptor de tu marca Un cliente satisfecho con tu producto o
servicio es un plus, puede que la proxima compra vuelva a tu web o tienda por mas; pero
no te quedes solo en eso, haz de tu cliente un prescriptor de tu marca, fidelizalo. Si tienen
una percepcion buena de tu marca o producto, es muy probable que lo comente con su
circulo de personas mas cercanos, por ejemplo: sus amigos o familiares de Facebook.
Otros probablemente suban fotos en sus muros en sus redes sociales. Esto genera una

buena imagen de marca hacia otros publicos que a lo mejor no te has dirigido
11



directamente hacia ellos. Los consumidores ya no confian en aquellas marcas que solo
se dedican a bombardearlos de anuncios, se fian mas de las recomendaciones que puede
dar una persona de su circulo de confianza.

e Mejora la experiencia del usuario u pagina web tiene que ser perfecta, es el lugar donde
finalmente tienen que llegar tus clientes si estas realizando una accion de comunicacion
online/offline y las primeras impresiones son importantes.

e Eldisefio (UX) es un elemento clave, pero el contenido ain més, ambas deben funcionar
complementandose, por ejemplo: que el usuario pueda ver desde un primer momento
qué es lo que ofreces o quiénes son como empresa. Analiza cOmo se comporta tu usuario
en la web, qué es lo que puede necesitar para una mejor navegacion en tu paginay, por

altimo, y no menos importante, lo que ti quieres como marca contar y mostrar.

Estrategia seo Puede que realizando las estrategias de marketing digital que te he contado

anteriormente mejore tu posicionamiento en buscadores:

e El contenido en texto es uno de los pilares que debes de cuidar en tu pagina web, los
buscadores pueden identificar de forma facil que tu contenido es lo que estan buscando
los usuarios y te posicionaran entre los primeros resultados.

e Las redes sociales también ayudan a posicionar en los buscadores; si se comparte, si
esta hablando de ellas, si hay muchos comentarios y recomendaciones de un contenido
publicado de tu marca, todo ello suma.

e La estructura de tu pagina web debe estar pensada para navegar de forma facil e
intuitiva y que tus usuarios puedan llegar de forma rapida a los contenidos o productos
que quieran.

¢ No te olvides de utilizar palabras clave e incluirlo de forma natural (Lluncor, 2019).

1.2.10 Redes Sociales

Las redes sociales son la evolucion de las tradicionales maneras de comunicar del ser humano,
que han avanzado con el uso de nuevos canales y herramientas, y que se basan en la creacion,
conocimiento colectivo y confianza generalizada. El marketing en las redes sociales debe tener

bases como la integracién, amplificacidn, reutilizacion, generacién de leads y aprendizaje (Fonseca,
2014).

Las redes sociales representan una combinacidn Gnica de tecnologia e interaccion social con el

fin de crear valor personal para los usuarios. Son medios de comunicacion en linea donde los
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usuarios envian comentarios, fotos, y videos a menudo acompafiados de un proceso de

retroalimentacion para identificar los temas populares (Hartley, Kerin , & Rudelius , 2014).

Las redes sociales son una excelente herramienta de comunicacién y se adaptan bien a diversas
estrategias que pueden seguirse en las campafias de marketing. Se deja a un lado la idea de un
consumidor pasivo al que le llegan los mensajes publicitarios y se crean comunicacion
bidireccional, es decir, en ambos sentidos. El cliente pasa a jugar un papel dinamico y participa

activamente en la relacion con los productos (Crespo, 2016).

La unificacion de las redes sociales debe ser algo que vaya a la par con los objetivos de marketing
establecidos, en conjunto del manejo del contenido creado para la rotacién a otras plataformas en

otros formatos para llegar a mas audiencias.

1.2.11 Posicionamiento

El posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente.
Posicionar una marca consiste en encontrar un hueco en la mente humana y ocuparlo. El
proceso de posicionar una marca consta de dos fases: la primera es mas conceptual y
consiste en extraer un concepto clave (el mas representativo) de todos los significados que
conforman una marca, y la segunda, mas operativa, consiste en comunicar eficazmente ese

concepto a los consumidores potenciales (Mir, 2015).

El posicionamiento es lo primero que viene a la mente cuando se trata de resolver el problema de

cémo lograr ser escuchado en una sociedad supe comunicada (Ries, 1996).

El autor anterior también menciona que la manera mas facil de entrar a la mente del
consumidor es siendo el primero en presentarse. Y que existen dos panoramas generales de
ser percibido y son: la empresa lider o ser el segundo del mercado. En las cuales en ambos

escenarios existen ventajas y complicaciones (Ries, 1996).

La clave radica en conocer mediante investigacion la imagen que tiene el pablico con respecto a
la organizacién y de esta manera trabajar en la proyeccion de los puntos fuertes y que esta se

plasme en la mente tanto de consumidores actuales como potenciales.

Una vez revisado los fundamentos tedricos que sostienen la importancia del marketing digital.
A continuacidn, se realiza el estudio de campo y el analisis para verificar la situacion actual de

la Empresa.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de la Investigacion

Considerando las caracteristicas de ambos enfoques, por una parte el enfoque cuantitativo
al utilizar la recoleccion y el andlisis de datos para contestar preguntas de investigacién y
probar hipotesis establecidas previamente y al confiar en la medicion numérica, el conteo y
la estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento en una poblacién,
y por otra parte, el enfoque cualitativo, al utilizarse primero en descubrir y refinar preguntas
de investigacion y al basarse en métodos de recoleccion de datos sin medicion numérica,
como las descripciones y las observaciones y por su flexibilidad se mueve entre los eventos

y su interpretacion, entre las respuestas y el desarrollo de la teoria (Ruiz, 2013).

El presente proyecto de investigacion va a tener un enfoque mixto. Mediante la aplicacion de
técnicas e instrumentos cualitativos como la observacion directa, tanto dentro y fuera de la
empresa para comprender cudal es su estado actual. Y la elaboracion de encuestas, las cuales
posteriormente serdn ejecutadas en el area de campo para la recoleccion de informacion

respectiva.

2.2 Nivel de Investigacion

Se refiere al grado de profundidad con que se aborda un fenémeno o un evento de estudio
(Hernandez, 2015).

Las Estrategias de Marketing Digital se asocian con el nivel de reconocimiento de la Agencia
Seguros K-cer en la ciudad de Riobamba Teniendo asi, un nivel correlacional de las dos variables
involucradas en la presente investigacién. Y estara acompafiado del planteamiento de hipédtesis y

comprobado mediante el método de chip cuadrado.

2.3 Disefio de la Investigacion

El disefio alude al proceso de recoleccion de datos que permita al investigador lograr la validez
interna de la investigacion, es decir, generar un alto grado de confianza en las conclusiones

generadas, conclusiones que van en consonancia con los objetivos establecidos (Hernandez, 2015).

14



No experimental porque la variable independiente no sera objeto de manipulacion, solo se aplicara

formulas estadisticas para la comprobacién de la hip6tesis.

2.4  Tipo de Estudio

Los objetivos del disefio transversal consisten en determinar las diferentes caracteristicas y el
desarrollo del disefio de estudio observacional, en un momento dado, en una sola medicion

retrospectiva (Sanchez, 2015).

Transversal porque se realizard una sola toma de datos.

2.5  Poblaciony planificacién, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

Riobamba se encuentra dividido por 5 parroquias, dentro de éstas se tiene una poblacién de
124.807 habitantes de los cuales de tomara a la poblacion econdmicamente activa que representa

un 54,7%

124807 * 0,547 = 68269

Por lo tanto se tomara como universo la poblacién de 68.269 personas lo cual sera proyectado
hasta el presente afio tomando en cuenta el crecimiento poblacional segin el (countrymeters.info,

2018) que es del 1,56%.

| = Cantén RIOBAMBA, Provincia de CHIMBORAZO se encuentra en la Zona 3 de planificacion.

| « El canton RIOBAMBA cuenta con 12 parroquias. |

| = Representa el 15.1% del territorio de la provincia de CHIMBORAZO (aproximadamente 1.0 mil km2). |

| Poblacion: || 225.7 mil hab. ( 49.2% respecto a la provincia de CHIMBORAZO).
| Urbana: I 64.8%
[Rurat: || 35.2% |
[Mujeres: 52.7%
Hombres: 47.3%
PEA: 54.7% ( 50.3% de la PEA de la provincia de CHIMBORAZO)

Figura 1-2. Censo Poblacion y vivienda 2010
Fuente: Censo de poblacién y vivienda 2010
Realizado por: Garcia, J. 2019.
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Pronostico de poblacion:
Pf =Po(1+i)"
Pf = 68269(1 + 0,0156)°
Pf = 68269(1,1318308771)

Pf = 78474// Habitantes

2.5.1 Tamaiio de la muestra

El muestreo es el proceso de seleccionar un conjunto de individuos de una poblacion con el fin

de estudiarlos y poder caracterizar el total de la poblacion (Ochoa, 2015).

El instrumento es la formula para calcular el tamafio de la muestra. Se conoce el tamafio de la

poblacidn, en este contexto se aplica la siguiente formula:

ZZ*P*Q*
CE2(N—-1)+Z%2%P=*Q

n

Donde:

n= Tamafio de la muestra

N= Tamafio de la poblacién: 78474 personas

Z= Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se cuenta con
su valor, se toma relacién del 95% equivalente al 1,96

E = Errores bajo un determinado nivel de confianza 0,05 error de confianza

P= Probabilidad de ocurrencia del evento 0,50

Q= Probabilidad de NO ocurrencia del evento 0,50

Desarrollo:

B 1,962 % 0,50 = 0,50 * 78474
"~ 0,052(78474 — 1) + 1,962 % 0,50 * 0,50

n = 382

n
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2.6 Meétodos, Técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1 Meétodos

Inductivo: El Método inductivo, cuando se emplea como instrumento de trabajo, es un
procedimiento en el que, comenzando por los datos, se acaba llegando a la teoria. Por tanto, se

asciende de lo particular a lo general (Tijuana, 2016).

Se realiza un andlisis de la situacién actual conociendo caracteristicas y datos especificos para
luego sacar conclusiones y empezar a plantear estrategias que ayuden a mejorar la recuperacion

y fidelizacion de Clientes.

Deductivo: Dos objetivos fundamentales de la ciencia son: dar respuestas validas a preguntas
significativas, asi como realizar predicciones. Las explicaciones cientificas deben cumplir dos

requisitos sistematicos: el de relevancia y el de contractibilidad (Tijuana, 2016).

Se realiza un andlisis general acerca de como realizar la recuperacién y la fidelizacion de socios
en la Agencia de Seguros K-cer y plantear estrategias que ayuden a mejorar los procesos, hallando

conclusiones.

Analitico: ElI Método analitico es aquel método de investigacién que consiste en la
desmembracion de un todo, descomponiéndolo en sus partes o elementos para observar las causas,
la naturaleza y los efectos. El andlisis es la observacion y examen de un hecho en particular. Es
necesario conocer la naturaleza del fenémeno y objeto que se estudia para comprender su esencia.
Este método nos permite conocer mas del objeto de estudio, con lo cual se puede: explicar, hacer

analogias, comprender mejor su comportamiento y establecer nuevas teorias (Tijuana, 2016).

Después de realizar una recopilacién de informacion del comportamiento de los clientes frente a
las agencias de seguros en las preguntas de las encuestas para realizar un analisis y asi desarrollar

estrategias que satisfagan las necesidades a través de los medios tecnol6gicos.

Sistematico: es un proceso de razonamiento que tiende a reconstruir un todo, a partir de los
elementos distinguidos por el andlisis; se trata en consecuencia de hacer una explosion metddica
y breve, en resumen. En otras palabras, debemos decir que la sintesis es un procedimiento mental
que tiene como meta la comprension cabal de la esencia de lo que ya conocemos en todas sus

partes y particularidades (Tijuana, 2016).
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Se tomard en cuenta las investigaciones realizadas anteriormente, donde podremos a
consideracion las estrategias planteadas en estudios similares que nos servirdn de base para
mejorar las estrategias y buscar eficiencia en la recuperacion y fidelizacion de clientes en redes

sociales.

2.6.2 Técnicas e Instrumentos de investigacion

Tabla 1-2: Técnicas e Instrumentos
TECNICAS INSTRUMENTOS

ENTREVISTA La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion

cualitativa para recabar datos; se define como una conversacion que

se propone un fin determinado distinto al simple hecho de conversar
(Diaz, 2013)

Guia de entrevista: formato que contiene preguntas abiertas o de
opinidn para definir variables de estudio, contextualizar el problema

y plantear objetivos de investigacion.

Registro de entrevista: se evidencia en base a audio y video. Ver

Anexo 2.

ENCUESTA Para los siguientes tres autores, Palacios, Vazquez y Bello, las
encuestas son instrumentos de investigacion descriptiva que precisan
identificar a priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas
en una muestra representativa de la poblacion, especificar las
respuestas y determinar el método empleado para recoger la

informacidn que se vaya obteniendo (Trespalacios, Vazquez, & Bello, 2019)

Cuestionario: para su evidenciar la técnica de la encuesta personal
se usan cuestionarios estructurados y no disfrazados con preguntas
cerradas dicotomicas, de maltiple seleccion y de escala. Ver anexo
1.

Fuente: Primaria
Realizado por: Garcia, J. 2019
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2.7 Hipotesis

2.7.1 Formulacion de la hipétesis

¢Mejorara el marketing Digital el posicionamiento de la marca Agencia Seguros K-CER en la

ciudad de Riobamba?

2.7.2  Hipdtesis Nula (Ho)

El Marketing Digital no mejorara el posicionamiento de la marca Agencia Aseguradora K-CER

en la ciudad de Riobamba.

2.7.3 Hipotesis Alternativa (H1)

El Marketing Digital si mejorara el posicionamiento de la marca Agencia Seguros K-CER en la
Ciudad de Riobamba.

Su comprobacion se realizard mediante en cruce de la variable dependiente y la dependiente
midiendo su nivel de correlacion. Aplicando el método de chip cuadrado para la presente
investigacion. La herramienta a utilizar es el programa SPSS, de los cuales se observan los

siguientes resultados.
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Tabla 2-2: Resultados SPSS

Cambio en R gl1 Sig. Cambio
cuadrado enF

Fuente: SPSS
Realizado por: Garcia, J. 2019

Tabla 3-2: Resultados Spss Annova
Suma de Media
cuadrados cuadrética

Fuente: SPSS
Realizado por: Garcia, J. 2019
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Tabla 4-2: Resultados de coeficiente Spss
Coeficientes

Modelo Coeficientes no estandarizados

B Desv. Error
1 (Constante) -1.216 127
Aseguradoras 794 .022

a. Variable dependiente: Medios de promocion

Fuente: SPSS
Realizado por: Garcia, J. 2019

Coeficientes
estandarizados

Beta

.881

t Sig.
-9.602 .000
36.328 .000

Histograma

80

G0

40

Frecuencia

20

-2 -1 o 1

Regresion Residuo estandarizado

Variable dependiente: Medios de promocion

Media = 1 6EE-16
Desviacidn estandar = 0.999
M =382

Grafico 1-2. Histograma
Realizado por: Garcia, J. 2019

2.7.4 Comprobacion de la Hipotesis

Mediante la implementacién del método estadistico del chi cuadrado, se determina en base a las
gréficas proporcionadas, la comprobacién de la hipétesis, ya que el modelo es significativo en
funcidn a los datos encuestados. Demostrando que las aseguradoras y los medios de promocion

tienen correlacion y a la vez significativas (-1) tanto en la variable dependiente como en la

constante.
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Por consiguiente, se rechaza la hipotesis Nula y se acepta la hipotesis alternativa.
Planteados una vez la metodologia a implementarse para la presente investigacion, se procede a

presentar los resultados obtenidos en las encuestas y entrevistas. Informacién necesaria para la

elaboracion de la Propuesta.
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CAPITULO Il

3. MARCO RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1 Resultados

Encuestas realizadas a la ciudadania riobambenfas.
Tabla 1-3: Edades

18-25 26
26-33 102
34-41 159
42 0 mas 96
Total 383

Fuente: Encuestas.
Elaborado por: Garcia, J. 2019

34-41

42 0 mas

Gréfico 1-3. Edades
Fuente: Tabla 1
Realizado por: Garcia, J. 2019

Analisis

La grafica demuestra que en el rango de edad entre los 18 a 25 afios fueron encuestados 26
personas que representan el 7%, entre 26 y 33 afios fueron encuestados 102 personas que
representa el 27%, en el rango de 34 a 41 afios fueron encuestados 159 personas dando el
porcentaje de 41%, y el rango de 42 afios hacia delante fueron encuestados 96 personas que
representan el 25% de la muestra.

Interpretacion
Se refleja en los datos que el rango de edad que prevalece por encima de los demas son los de

entre 34 y 41 afos, lo que indica que son personas con capacidad econémica para adquirir los

servicios de la aseguradora.
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Tabla 2-3:Genero

Masculino 199
Femenino 183
Total 382

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Garcia, J. 2019

B Masculino

B Femenino

Gréfico 2-3. Genero

Fuente: Tabla 2
Realizado por: Garcia, J. 2019

Anélisis
Se puede visualizar que el 52% de los encuestados son masculinos, mientras que el 48%

correspondiente son de género femenino.

Interpretacion
Se observa en los datos que el género que prevalece en las encuestas es el femenino por muy poco

porcentaje, lo que nos permite enfocan nuestros esfuerzos en ambos géneros.
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Tabla 3-3:Nivel de instruccion

Primaria 26
Secundaria 150
3er nivel 119
4to nivel 87
Total 382

Fuente: Encuestas.

Realizado por: Garcia, J. 2019

M Primaria
B Secundaria
m 3er nivel

4to nivel

Graéfico 3-3. Nivel de Instruccién
Fuente: Tabla 3
Realizado por: Garcia, J. 2019

Analisis

Dentro de las encuestas efectuadas, el 39% poseen estudios realizados hasta la secundaria, seguido
por el 31% con personas de estudios de tercer nivel, con el 23% a personas de cuarto nivel y

finalmente al 7% a personas con una educacion de primaria.

Interpretacion

La preparacion académica que prevalece entre los encuestados es la de personas que han
terminado su preparacion secundaria, aunque es importante observar que las personas con un

estudio de tercer nivel también representan un grupo destacado. Por ende, se sabe que el publico

objetivo se encuentra preparada académicamente.
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Tabla 4-3: ¢ Cuél de las siguientes aseguradoras
de la ciudad recuerda con mayor

facilidad

Seguros K-cer 30
Seguros Latina 202
Seguro Equinoccial 87
Seguros Zurich 40
Seguros Continental 145
Seguros alianza 172
Aseguradora del sur 298
Sweaden 153
Metropolitana 16

Otros (especifique) 3

Total | 1146

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Garcia, J. 2019

M Seguros K-cer

M Seguros Latina
Seguro Equinoccial
Seguros Zurich

B Seguros Continental

M Seguros alianza

W Aseguradora del sur

W Sweaden

W Metropolitana

B Otros (especifique)

Grafico 4-3. Aseguradoras con mayor poder de reconocimiento en la ciudad de Riobamba
Fuente: Tabla 4
Realizado por: Garcia, J. 2019

Analisis

Las aseguradoras que se en encuentran en la mente de la ciudadania riobambefia en primer lugar
es la aseguradora del sur, con un 26%, seguido por seguros latina con un 19%, y seguros alianza

con un 15%.

Interpretacion

La aseguradora predominante en la mente de la ciudadania riobambefia es la aseguradora del sur,
siendo esta el foco de interés como competidor lider en el mercado. A su vez, se destaca para
fines de esta investigacion, el poco reconocimiento que posee seguros k-cer, estando en el noveno
puesto entre las 10 Aseguradoras del ranking, siendo este dato necesario para la implementacion

correcta de estrategias.
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Tabla 5-3:¢De las siguientes tipos de poélizas
de seguros cual posee usted?

Vehicular 298
Vida 198
Riesgo Técnico 26
Ninguno 65
Seguros de Bienes 90
Fianzas 15
Otros
Total 692

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Garcia, J. 2019

M Vehicular

B Vida

H Riesgo Técnico
Ninguno

B Seguros de Bienes

M Fianzas

B Otros

Gréfico 5-3. Polizas de seguros que adquieren con mayor frecuencia
Fuente: Tabla 5
Realizado por: Garcia, J. 2019

Analisis
El 43% de los encuestados afirmaron tener seguros vehiculares, seguido por 29% con respecto a

seguros de vida y en tercer lugar con el 13% a seguros de bienes.

Interpretacion
Los datos reflejan una mayor acogida en los seguros vehiculares en la ciudad de Riobamba, siendo
este el producto de mayor venta seguido por el seguro de vida. Otro dato a tener en cuenta es que,

del nimero de encuestados, 65 respondieron que no poseian seguros de ningun tipo.
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Tabla 6-3: ¢Cudl es el motivo por la cual
no adquiere un plan de seguro?

Disponibilidad econémica 16
No lo considera necesario 43
desconocimiento de
4
ofertas
Otros 2
Total 65

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Garcia, J. 2019

H Disponibilidad econémica
B No lo considera necesario
m desconocimietno de

ofertas

Otros

Gréfico 6-3. Los motivos por los cuales la gente no adquiere Pdlizas de
Sseguros

Fuente: Tabla 6

Realizado por: Garcia, J. 2019

Anélisis
16 encuestados respondieron que no tienen la disponibilidad econémica que representan al 25%,

43 dijeron que no lo consideran necesario siendo estos el 66%, 4 respondieron que desconocen

las ofertas siendo estos el 6% y 2 de ellos supieron mencionar que no son retornable la inversion.
Siendo estos el 3%.

Interpretacion

se determina que existe una falta de concientizaciéon dentro de la ciudadania riobambefia sobre la
funcionalidad de los seguros y las coberturas que estos pueden abarcar.
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Tabla 7-3: ¢Sefiale tres razones importantes que usted
busca al momento de contratar una poliza?

Respuesta rapida 86
Entrega rapida de rembolso 3

Cantidad que cubra la 148

emergencia

Calidad del servicio 48
agilidad en sus tramites 18
solventar y ajustes familiares 12
Otros 2

Total 317

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Garcia, J. 2019

B Respuesta rapida
M Entrega rdpida de rembolso
W Cantidad que cubra la
emergencia
Calidad del servicio
M agilidad en sus tramites

M solventar y ajustes familiares

W Otros

Gréfico 7-3. Motivos que la gente busca al momento de contratar una péliza
Fuente: Tabla 7
Realizado por: Garcia, J. 2019

Anélisis

Como se observa en la tabla nimero 7, a la hora de contratar una péliza de seguros, el 47% se fija
en la cantidad que cubre la p6liza a la hora de una emergencia. Seguido por el 27% que prefieren
una respuesta rapida.

Interpretacion
A la hora de ofertar un servicio relacionado con pélizas de seguros se debe tener en cuenta que el
consumidor a la hora de adquirir un seguro, prefieren tomar su decision de compra en base a la

cantidad de dinero que cubre la p6liza de seguro.
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Tabla 8-3: ;Con que frecuencia se informa sobre planes de seguros?

Diario 1
Semanal 14
Mensual 57

Trimestral 149
Semestral 85
Anual 11
Total 317

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Garcia, J. 2019

4% 4%
M Diario
B Semanal
Mensual
Trimestral
M Semanal

B Anual

Gréfico 8-3. La frecuencia con la que los clientes se informan de ofertas de
polizas

Fuente: Tabla 8

Realizado por: Garcia, J. 2019

Anélisis
Los resultados que arroja la tabla anterior nos demuestran, que 149 encuestados se informan de

manera trimestral siendo estos el 47%, seguido por el 27% que prefieren informarse cada 6 meses

sobre los planes que ofrecen las aseguradoras.

Interpretacion
Las costumbres de la ciudadania nos demuestran que buscan informacion sobre planes de
seguros en un rango de 6 meses. Siendo esta informacion se suma importancia para

estrategias futuras de retencion de clientes.
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Tabla 9-3:¢En qué redes sociales invierte mas tiempo al dia?

Facebook 308
Instagram 184
WhatsApp 317
Twitter 121
Linkedin 132
Pinterest 52
Tik tok 6
otras 26
Total 1146

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Garcia, J. 2019

Gréfico 9-3. Redes sociales de mayor uso.

Fuente: Tabla 9
Realizado por: Garcia, J. 2019

Anadlisis

Dentro de las respuestas proporcionadas por los encuestados, se puede observar que la red social

de mayor acogida es la de WhatsApp, con un 28% seguido por Facebook con un margen del 27%

e Instagram con un 16%.

Interpretacion

Se analiza que las redes sociales nuevas no tienen una acogida lo necesariamente llamativas para
ser parte de nuestro foco de atencion a la hora de desarrollar nuestras estrategias. Como tal, es
recomendable optimizar las redes sociales de mayor impacto como Facebook, WhatsApp e

Instagram.
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Tabla 10-3: ¢ Cudl de las siguientes opciones de formato
de contenidos le atrae mas la atencion?

Videos 374
Infografias 295
Podcasts 19
Dibujos e 70
Fotos 218
Memes 119

Graficos 49
otros 2
Total 1146

Fuente: Encuestas.
Realizado por: Garcia, J. 2019

Grafico 10-3. Formato de contenido que la gente prefieren
Fuente: Tabla 10
Realizado por: Garcia, J. 2019

Andlisis

En la gréfica anterior se puede observar que el tipo de contenido que prevalece como preferencial

entre los encuestados tenemos a los videos con un 33%, seguido por el contenido en infografias

con el 33% y finalmente a las fotografias con un 19%.

Interpretacion

Los videos como estrategia de contenido han venido creciendo considerablemente a través de los

afos, siendo esto posible por la multiplicidad que permite este tipo de formato a la hora de

comunicar y difundir.
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Entrevista realizada a entidades aseguradoras en la ciudad de Riobamba.

Entrevista *1
Aseguradora: Aseguradora del Sur
Entrevistado: Juan Garofalo

1. ¢Qué es marketing digital y cudl es su importancia en el &mbito de lo seguros?

A ver, marketing digital es. Marketing digital yo lo considero como una herramienta muy
importante dentro de la empresa ya que este nos ayuda a difundir la marca y los productos y
servicios que brinda la empresa y en una aseguradora yo creo que es importante contar con ese
medio de comunicacion de publicidad y en cierta manera por asi decirlo, como aseguradora
practicamente no se tiene un marketing para publicitar y promocionar lo que es los productos, los
seguros en si entonces es muy necesario que redes sociales y otros medios digitales se maneje
este ambito de lo que es el marketing para en si dar a reconocer los productos , porque si ta le
preguntas a gran cantidad de gente que es un seguro vehicular ellos solo no eso es solo un gasto
para adefesiosos y un gasto innecesario entonces el marketing digital si nos ayudaria a
concientizar a la gente de que no es algo innecesario mas bien necesario que es para cuidar tu

propio bien.

2. ¢Cudles son las mejores estratégicas en marketing digital que usted considera?

La mejor estrategia seria dar a conocer el producto. Casi es muy nula es el marketing digital aqui
dentro de la aseguradora porque talvez si tu te diste cuenta, en redes sociales es casi nula la
publicidad. por ejemplo, cuando una entidad quiere su seguro da a conocer que se asegura con

nosotros, marketing digital es una muy buena opcion.

3. ¢Cuadles son las nuevas tendencias en marketing digital para el siguiente afio?

Las redes sociales que se han venido manejando son Instagram por ejemplo aseguradora del sur
realiza las mismas publicaciones para Facebook como la de Instagram la cual es pocas veces,
tendra una publicacion cada mes o una publicacion cada dos semanas entonces ahi falta lo que es
en otras redes sociales de comunicaciones como lo son telegram, twitter, Instagram, you tube

también.

4. ¢Mejores herramientas para el desarrollo y control en el area de marketing digital?

Solo las herramientas que proporciona Facebook Analitics.
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Entrevista *2
Aseguradora: Aseguradora Sweaden
Entrevistado: Graciela Lépez

1. ¢Qué es marketing digital y cudl es su importancia en el &mbito de los seguros?

Ahora pues en el mundo en que nos encontramos es muy importante ya que a través de ellos nos
enteramos y conocemos de los productos y servicios, mas que todo el mundo esta globalizado en

cuanto a lo que es redes sociales por ende es importante.

2. ¢Cudles son las mejores estratégicas en marketing digital que usted considera?

Si, en efecto se implementa varias opciones como son: atencién al cliente tanto interno como
externo. Y estamos enfocandonos méas en lo que corresponde a redes sociales se ve mucho el

beneficio.

3. ¢Cuadles son las nuevas tendencias en marketing digital para el siguiente afio?

Si, si la verdad si veo que hay nuevas innovaciones por cuanto eh que no se encuentra en lo que

es el mundo tecnoldgico esta un poco deteriorado.

4. ¢Mejores herramientas para el desarrollo y control en el area de marketing digital?

La verdad no je je.

Entrevista *3
Aseguradora: Aseguradora Zdrich
Entrevistado: Edwin Camposanto

1. ¢Qué es marketing digital y cul es su importancia en el ambito de los seguros?

Bueno el marketing digital tal como tenemos entendido es el que se da en plataformas digitales,
lo que es internet y todas las nuevas tendencias, respecto a este tema como sabemos tiene mucha
acogida por los nuevos mercados asi que estamos intentando llegar a ellos a través de lo que es

un poco de contenido, un poco de publicidad en estos medios los mas utilizados, por ende.

2. ¢Cuales son las mejores estratégicas en marketing digital que usted considera?

Bueno justo como le decia las nuevas tendencias en este aspecto estamos enfocandonos un
poquito méas en lo que es mas en contenido visual, videos, estamos realizando este tipo de
multimedia para que a la gente le sea més entretenido visualmente porque la gente tiende a

recordar mas
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3. ¢Cuadles son las nuevas tendencias en marketing digital para el siguiente afio?

Bueno en este aspecto he las tendencias que méas tenemos es en la vida sana no. Por lo que en este
aspecto es en el que nos debemos enfocar en dar un buen servicio desde lo que es la prevencion
y lo que seria a la pos-prevencion y a ello me refiero a posteriormente poder indagar y conocer
también lo que el mercado nuevamente esta buscando, recordemos que el mercado siempre esté

en progreso.

¢ Mejores herramientas para el desarrollo y control en el area de marketing digital?

Bueno por el momento como te mencionaba hace un rato estamos manejando lo que es Facebook
directamente entonces estamos enfocando nuestros esfuerzos en este aspecto, pero si
posteriormente a esto si vamos a implementar con el equipo un par de herramientas que nos
permitan medir de mejor manera.

3.2 Discusion de resultados

3.2.1 Analisis de las entrevistas

El criterio emitido por cada uno de los entrevistados ha facilitado el diagnostico actualizado sobre
la realidad en el &mbito de los seguros, en el cual se ha determinado: que la importancia que las
empresas le dan al ambito digital es un aspecto fundamental para el desarrollo y comunicacion de
sus ofertas de servicios, en cuando a las estrategias se determina que cada aseguradora trabajo en
objetivos diferentes a la hora de crear sus estrategias por lo que no existe una tendencia destacada
en el mercado, pero en lado negativo de ello seria que no existe herramienta de anélisis para
determinar el impacto que estdn generando las estrategias o en su caso mas favorable, solo

prevalece el ocultamiento de los datos entre los miembros de la misma organizacion.

CUADRO COMPARATIVO
ASEGURADORAS Importe-mma. d'el Estratgglas- d'e Nueva§ He r-re'lmlentas de
Marketing digital Marketing digital tendencias medicion y control
Por su difusion de marca, Telegram, twitter,
Aseguradora del Sur | comunicacion, reconocimiento de Contenido de alianzas Instragramy Facebook Analitics
productos. youtube
SRR I_Jgr a cono_ce_r productos_ y Atencion al cliente, redes sociales| Desconocimiento Desconocimiento
Sweaden servicios, movimiento globalizado.
Nuevas plataformas y presencia en Estilo de vida
seguros Zurich P internety P Contenido audio visual enfocado enel Facebook Analitics
' bienestar.

Figura 1-3. Cuadro Comparativo

Fuente: Entrevistas

Realizado por: Garcia, J. 2019
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3.3 Propuesta

Estrategias de Marketing digital para el posicionamiento de la marca Agencia Seguros K-CER

en la ciudad de Riobamba.

3.3.1 Resefia histéricay descripcion de la Empresa

K-cer. S.A. es una empresa con 22 afios de experiencia en el mercado asegurador, iniciando sus
actividades en febrero de 1998; bajo la vigilancia y normativa de la superintendencia de bancos y
seguros; en la actualidad contamos con oficinas a nivel nacional en Riobamba, Quito y Ambato.
Trabajamos con las mejores compafiias que forman parte del mercado asegurador ecuatoriano.
Nuestros ejecutivos son altamente capacitados en todos los ramos de seguros lo cual garantiza un
excelente servicio para todos nuestros clientes, contando con un equipo especializado para el
mejoramiento y tratamiento de siniestros, con el objetivo de lograr que la contratacién de los

seguros sea totalmente positiva para las personas e instituciones.

3.3.2 Organigrama Estructural

JUNTA GENERAL DE
ACCICNISTAS
‘ PRESIDENTE

COMISARID
Santinge Hame Maria Eugenia Pareces Danicla Herera

‘ [ Markating ‘

SUCURSAL AMBATO MATRIZ RIOBAMBA AGENCIA QUITO

GERENTE GERENTE
i

AREA ADMINISTRATNVA
OPERATIVA

|
AREA OPERATVA ‘ ‘ AREA COMERCIAL fliary

‘ AFEA COMERCIAL ‘

AREAFINANCIERA ‘

I T
ASISTENTE ADMINISTRA-
TNO OPERATVO.

ey Tottes

£
Luigi Bautista
Lenin L& pex

ASESORES COMERCIALES
Hemn Espircola

CONTADORA
LuciaVald viesa
T ASESORES COMERCILES
Wauicio Flores,

~Cristina Cuesta

ASISTENTES OPERATIVAS.
Laura Torres.

“Mirian Rojas
~Egmy Jose Garcla ABOLIAR CONTABLE
Toia Cicrres

CARTERA
“Mery Gabina

Figura 2-3. Organigrama Estructural
Realizado por: Garcia, J. 2019
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3.33

3331

Localizacion de la empresa

Macro Localizacién

Pais: Ecuador.
Region: Chimborazo.
Ciudad: Riobamba.

Ecuador

Chimborazo

Riobamba

Figura 3-3. Macro Localizacion
Realizado por: Garcia, J. 2019
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3.3.3.2 Macro Localizacion

e Barrio: Parque Guayaquil.
e Calle: Av. Daniel Leon Borja 37-42 y Brasil.
e Referencia: Alado del café Maya.

€ Café Maya o] I Av Daniel Loén Borja

i = 2 e"
Figura 4-3. Micro Localizacion Satelital s

Realizado por: Garcia, J. 2019
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3.3.4 Filosofia empresarial

Nuestro Compromiso
“Asesorar a nuestros clientes con valores y principios, ofreciendo las mejores condiciones del

mercado asegurador”.

Mision
“Velamos por los intereses de nuestros clientes, con un asesoramiento profesional y oportuno,

manteniendo siempre fundamentos éticos, morales y un servicio personalizado.

Procuramos mantener lazos fuertes y solidos con las compafiias de Seguros, limitdndonos a
trabajar en conjunto con aquellas que compartan nuestra voluntad de servir a nuestros clientes,

con responsabilidad, honestidad y amplitud de criterio”.

Vision

Consolidarnos como empresa responsable, dindmica, eficiente y altamente competitiva,
ofreciendo respuestas efectivas y oportunas, logrando la satisfaccion de nuestros clientes,
establecer relaciones duraderas y fiutamente beneficiosas con los clientes dando un servicio

personalizado, desarrollando productos innovadores.

3.3.5 Analisis situacional

3.3.5.1 Macro Ambiente

Matriz Pest

Asi mismo, (Torres Gémez, 2018) menciona “la matriz PEST mide el potencial y la situacién de un
mercado, indicando de manera especifica no solo el crecimiento o declive, sino también, el

atractivo, el potencial de negocios y la adecuacion de acceso”.
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Tabla 11-3:

Matriz Pest

PERFIL
PEST

FACTORES

Muy
Negativo

Negativo

Indiferente

Posit
ivo

Muy
Positivo

POLITICOS

Control de la
superintendencia de

compafiias valores y seguros.

Politica del gobierno actual

Controles por parte del

Ministerio de Trabajo

Controles por el servicio de

rentas internas.

ECONOMICOS

Evolucion de los precios a
comparacion de afios

anteriores.

Politica monetaria y tasas de

interés.

Aumento del riesgo pais en
2,48%

Reduccion del déficit fiscal
en un 3.9%

Crecimiento del PIB en un
3.8%

SOCIO
CULTURALES

Reduccién del indice de la
pobreza en Riobamba del
0.8%

Crecimiento poblacional del
3.8%

Mejora en el status de vida

del ecuatoriano.

Indicadores de desempleo

estables.

-Cultura sobre prevencion de

riesgos y aseguramientos.

TECNO
LOGIC

Vol

-Crecimiento del indice de
acceso a internet del 20% en

los Gltimos 10 afios.
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- big data como analisis del
alcance del contenido en la X

pagina web.

-Redes sociales, y social X
media, estrategias online,

nuevos dispositivos.

-Velocidad de trasmision de X

la tecnologia

Fuente: Primaria
Realizado por: Garcia, J. 2019

Interpretacion: En base a lo observado en la Matriz Pest se determina que el analisis del macro
entorno de la empresa es favorable en cada y una de las variables de la matriz ubicandose cada
factor dentro del rango de aceptacion. Sin embargo, dentro de las variables politicas, el control
que ejerce el ministerio de trabajo sobre las agencias aseguradoras es un tramite que presenta
demoras en la gestién comercial en cuanto a afiliaciones con las aseguradoras. Y a su vez, en las
variables socioecondmicas se ha presenciado una guerra de precios en cuanto a la presencia de

bréker informales.

3.3.5.2 Micro Ambiente

Segln (Torres Gomez, 2018) “Cada uno de los elementos cercanos a la empresa que permiten detectar
debilidades y fortalezas. Estudia no sélo la empresa, sino también los proveedores, intermediarios,

clientes, competidores y grupos de interés”.
Las Cinco Fuerzas de Michael Porter

Las 5 fuerzas de Porter son esencialmente un gran concepto de los negocios por medio del cual
se pueden maximizar los recursos y superar a la competencia, cualquiera que sea el giro de la
empresa. Segln Porter, si no se cuenta con un plan perfectamente elaborado, no se puede
sobrevivir en el mundo de los negocios de ninguna forma; lo que hace que el desarrollo de una
estrategia competente no solamente sea un mecanismo de supervivencia, sino que ademas también
te da acceso a un puesto importante dentro de una empresa y acercarte a conseguir todo lo que

sofaste.
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Tabla 12-3: Las 5 Fuerzas de Porter

Perfil Hostil Valoracion
competitivo 1 2 3 4 5 Favorable
Rivalidad

empresas del

sector

Crecimiento de Lento X Rapido

competidores

NUmero de Muchos X Pocos

competidores

Publicidad Si X No
desleal
Rentabilidad Baja X Alta

media del sector

Guerra de precios | Alta X Baja

Barreras de

entrada

Economias de No X Si

escala

Requerimientos | Bajas X Altos

de capital

Acceso a los Facil X Dificil
canales de

distribucion

Diferenciacion No X Si

del servicio

Experiencia escasa X Suficiente

Poder de los

clientes

Numero de pocos X Muchos

clientes

Posibilidad en la | Grandes X Pequefia

integracion

Rentabilidad de Baja X Alta

los clientes
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Exigencia de los | Alta X Baja
clientes

Relacion con los | Pésima X excelente
clientes

Poder de

proveedores

NUmero de Baja X | Alto
proveedores

Posibilidad de Alta X Baja
integracion

Relacion con los | Pésima X | Excelente
proveedores

Precios atractivos | altos X Bajos

Conclusién

En base a lo observado en la matriz de las 5 Fuerzas de Michael Porter se
determina que en el andlisis del micro entorno de la empresa es favorable,
ya que en cada y una de las variables de la matriz, cada factor dentro del
rango de aceptacion es del 68.4%. Sin embargo, dentro de las variables del
perfil competitivo en la escala hostil cuenta con tan solo 31.6% cuyo
aspecto hace contraste con las ventajas de nuestro producto acorde a su

perfil competitivo.

Fuente: Primaria

Realizado por: Garcia, J. 2019

Cadena De Valor

La cadena de valor es una herramienta estratégica usada para analizar las actividades de una

empresa y asi identificar sus fuentes de ventaja competitiva.
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Tabla 13-3: Cadena de Valor

AUTODIAGNOSTICO DE LA CADENA DE VALOR INTERNA | VALORACION
0(1]2 |3 |4
1. Laempresa tiene una politica sistematizada de cero defectos en X
la produccidon de productos/servicios.
2. La empresa aplica una tecnologia mas avanzada con respecto a X
otras empresas de su sector.
3. La empresa dispone de un sistema de informacién y control de X
gestion eficiente y eficaz
4. Los medios técnicos y tecnologicos de la empresa estan
preparadas para competir en un futuro a corto, mediano y largo X
plazo
5. Laempresa es un referente en su sector en I+D+i. X
6. La empresa dispone de pagina web, y esta se emplea no solo
como escaparate virtual de productos/servicios sino también para X
establecer relaciones con clientes y proveedores
7. Los productos/servicios que desarrollan nuestra empresa llevan X
incorporada una tecnologia dificil de imitar
8. La empresa es referente en su sector en la optimizacion, en
términos de coste, de su cadena de produccidn, siendo esta una X
de sus principales ventajas competitivas
9. La informatizacion de la empresa es una fuente de ventaja X
competitiva y clara respecto a sus competidores
10. Los canales de distribucidn de la empresa son una importante X
fuente de ventaja competitiva
11. Los productos/servicios, de la empresa son altamente, y X
diferencialmente valorados
12. La empresa dispone y ejecuta un sistematico plan de marketing | X
13. La empresa dispone y ejecuta un sistematico plan de ventas X
14. La empresa tiene optimizada su gestion financiera X
15. La empresa busca continuamente el mejorar la relacién con sus
clientes cortando los plazos de ejecucién, personalizando la X
oferta 0 mejorando las condiciones de entrega
16. La empresa es referente en su sector gracias a sus productos y X
servicios de éxito demostrado en el mercado
17. Los recursos humanos son especialmente responsables del éxito
de la empresa, considerando incluso como el principal activo X
estratégico.
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18. El personal est4 altamente motivado, conoce con claridad las
metas, objetivos y las estrategias de la organizacion.

19. La empresa siempre trabaja conforme a una estrategia y objetivos
claros

20. Contamos con un fuerte posicionamiento en el mercado X

21. Se dispone de una politica de marca basada en la reputacién que
la empresa genera, en la gestion de relacidn con el cliente y en el X
posicionamiento estratégico previamente definido

22. La cartera de clientes de nuestra empresa estd altamente
fidelizada

23. Nuestra politica de ventas y marketing es una importante ventaja
competitiva de nuestra empresa respecto al sector

24. El servicio al cliente que prestamos, es uno de los mejores
respecto a nuestros competidores

potencial de mejora de la cadena de valor interna

Fuente: Primaria
Realizado por: Garcia, J. 2019

Interpretacion: En base a lo observado en la Matriz de la Cadena de Valor se determina que
dentro de las actividades de soporte tenemos resultados eficientes en el manejo de la empresa en
cuanto a infraestructura, la gestién de recursos humanos, pero mostramos debilidad en el manejo
y control de medios tecnoldgicos y la presencia en redes sociales. En cuanto a las actividades
primarias de la empresa, el desenvolvimiento estructurado ha permitido proporcionar k-cer de
direccionamiento y enfoque para el cumplimiento de objetivos, sin embargo, una de sus falencias

destacadas en este &mbito en la inexistencia de un departamento de marketing.

3.3.5.3 Matriz FODA

El anlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion actual del
objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc) permitiendo de esta manera obtener un
diagndstico preciso que permite, en funcion de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y

politicas formulados.
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Tabla 14-3: FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Capacidad inicial instalada 1. Introduccién de nuevas tecnologias
2. Personal capacitado en el mercado de seguros.
3. Liderazgo en la ciudad de 2. Crecimiento del mercado
Riobamba. 3. Aprovechamiento de medios
4. Servicio de calidad. tecnoldgicos.
5. Alianzas fuertes con nuestros 4. Apertura de un departamento de
proveedores. marketing.

6. Disponibilidad de pagina web y
redes sociales.

1. Escaso reconocimiento en el 1. Control excesivo por entidades
mercado. reguladoras.

2. Desconocimiento de los beneficios | 2. Condiciones climaticas

que brindan los brokeres de seguros. desfavorables.

3. Falta de promocion (publicidad) 3. Entrada de nuevos competidores.
4. Nula presencia del analisis de la 4. Fuga de Clientes

satisfaccion del cliente. 4. Riesgo pais

5. Inactividad de pagina web y redes

sociales.

Fuente: Primaria
Realizado por: Garcia, J. 2019.

Analisis: Gracias a la elaboracion de la matriz FODA se pueden detectar los diversos factores
internos y externos que influyen en la Agencia Asesora Productora de Seguros K-CER. Las
fortalezas y debilidades se encuentran a la par y se deberd trabajar en la optimizacion de las
fortalezas, y la reduccion al minimo en la incidencia de las debilidades. En el &mbito externo, se

cuenta con mas oportunidades, las cuales deberian ser aprovechadas en los planes de accion.
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3.354 Matriz DAFO

Tabla 15-3: Matriz FO

MATRIZ DE AREAS ESTRATEGICAS “FO”

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1. Amplia cartera de clientes

F2. Personal capacitado

F3. Liderazgo en la ciudad de Riobamba.
F4. Servicio de calidad.

F5.

proveedores.

Alianzas fuertes con nuestros
F6. Disponibilidad de pégina web y redes
sociales.

F7. Infraestructura propia.

O1l.
tecnologias en el mercado de seguros.
O2. Crecimiento del mercado

os3.
tecnoldgicos.
O4.
marketing.

Aprovechamiento de

Introduccion de nuevas herramientas

Apertura de un departamento de

medios

Control, optimizacion y manejo de la pagina
web. O1, O3, 04, F6, F4.

Realizar contrataciones por temporada de
pasantes de la politécnica de las diferentes
areas requeridas. 02, O4, F7.
Capacitaciones al personal encargado del
area de marketing en aspectos digitales. F2,
F7,01, 03, O4.

Fuente: FODA
Realizado por: Garcia, J. 2019
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Tabla 16-3; Matriz DO

MATRIZ DE AREAS ESTRATEGICAS DE MEJORAMIENTO “DO”

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

D1. Escaso posicionamiento en el
mercado.

D2. Desconocimiento de los beneficios que
brindan los brékers de seguros.

D3. Falta de promocion (publicidad)

D4. Nula presencia del anélisis de la
satisfaccion del cliente.

D5. Inactividad de pagina web y redes

sociales.

mercado de seguros.

O2. Crecimiento del mercado

O1. Introduccién de nuevas tecnologias en el

03. Aprovechamiento de medios tecnoldgicos.

O4. Apertura de un departamento de marketing.

Actualizacion y mejoramiento de las redes
sociales. D1, D2, D3, D5, O1, O3, OA4.

Realizar controles sobre el nivel de
satisfaccion de los clientes por medio de

llamadas telefdénicas. D4, O3, OA4.

Fuente: FODA
Realizado por: Garcia, J. 2019
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Tabla 17-3: Matriz DA

MATRIZ DE AREAS ESTRATEGICAS “DA”

D1. Escaso reconocimiento en el mercado.

DEBILIDADES D2. Desconocimiento de los beneficios que
brindan los bréker de seguros.
D3. Falta de promocion (publicidad)
D4. Nula presencia del anélisis de la
satisfaccion del cliente.
AMENAZAS D5. Inactividad de pagina web y redes sociales.
Al. Control excesivo por entidades | Efectuar contenido en las diferentes

reguladoras.

A2. Condiciones climéticas desfavorables.
A3. Entrada de nuevos competidores.

A4. Fuga de clientes

Ab. Riesgo Pais

plataformas de integracion con el cliente, en
los formatos de preferencia realizados en las
encuestas. D1, D2, D3, D4, D5, A4, A5.

Desarrollo de mensajeria por Gmail para
efectuar saludos a nuestros clientes,
felicitaciones e informacién de nuevas ofertas.

D3, D5, A3, A4, A5.

Fuente: FODA
Realizado por: Garcia, J. 2019

Tabla 18-3: Matriz FA

MATRIZ DE AREAS ESTRATEGICAS “FA”

F1. Amplia cartera de clientes
F2. Personal capacitado

F3. Liderazgo en la ciudad de Riobhamba.

FORTALEZAS F4. Servicio de calidad.
F5. Alianzas fuertes con  nuestros
proveedores.
F6. Disponibilidad de pagina web y redes
AMENAZAS sociales.
Al. Control excesivo por entidades | Desarrollar una aplicacion mdvil para ofrecer

reguladoras.

A2. Condiciones climéaticas desfavorables.
A3. Entrada de nuevos competidores.

A4. Fuga de clientes

Ab5. Riesgo Pais

informacion sobre el estado de la contratacion
de la pdliza a nuestros clientes. A3, A4, A5,
F5, F6.

Fuente: FODA
Realizado por: Garcia, J. 2019
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Anélisis General Sobre los Resultados

El anélisis situacional efectuado dentro de la agencia aseguradora K-cer permitira la elaboracién
de estrategias de acuerdo a los diferentes Hallazgos encontrados en cada una de las herramientas
de analisis implicadas en este estudio.

En la Matriz Pest el factor politico en la variable que decanta por la presencia de los diferentes
ministerios que presentan demoras y trabas en el proceso. En cuanto a las 5 fuerzas de Michael
Porter, entre los cuatro agentes de andlisis en la matriz, la rivalidad entre empresas en el factor
que representa complicaciones para la empresa en cuanto a la comunicacion desleal entre
competidores, el crecimiento alarmante de nuevos competidores informales lo que conlleva a la
guerra de precios en el mercado. En la Cadena de Valor las actividades que conciernen al manejo
y control de medios tecnolégicos son ineficiente por la falta de un departamento de marketing a
cargo de estas areas. Y de forma complementaria se usé la matriz FODA donde se observa a
detalle cada uno de los elementos ya analizados de forma mas simplificada el cual, secunda la
elaboracidn la la matriz Dafo y de estas la elaboracion meticulosa de las estrategias con el cruce

de variables. Que se muestran a continuacion.

3.3.6  Disefio de Estrategias

3.3.6.1 Estrategia N°1. Desarrollo e Innovacion

Tabla 19-3: Web Site

Controla y ofrecer mantenimiento a la pagina web de la institucion.
Departamento de Marketing
TACTICA e Efectuar controles mensuales sobre el trafico de personas que
visitan la pagina.
e Actualizar los diferentes ramos de seguros que oferta la
aseguradora.
Pagina Web, Base de Datos, computadora e Internet.

TIEMPO 3 de Marzo del 2020 en Adelante

Realizado por: Garcia, J. 2019
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+ INFORMACION: 02 254 9164 | info@seguroskcer.com f

k BEH Inicio  Nosotros ~ Seguros  Formularios ~ Contacto
-
AGENCIAASESORA PRODUCTORA D SEGUROS

0
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>

Seguros K-CER

Figura 5-3. Pagina Web
Realizado por: Garcia, J. 2019

KNGO PO 5395

Seguros para Personas Seguros para Empresas Seguros para Cooperativas
DIAGNOSTICO ASESORAMIENTO ORIENTACION

Figura 6-3. Pagina Web
Realizado por: Garcia, J. 2019
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Tabla 20-3: Aplicacion Mévil

Realizado por: Garcia, J. 2019

OBJETIVOS Desarrollar una apps para interactuar con el cliente.

SESIEOINETAE B SS Departamento de Marketing

TACTICA Evaluar una aplicacion movil mediante un programador que nos
permita presentar:

Estado real sobre la pdliza de seguro adquirida.
Politicas y advertencias

Tiempo de vigencia

coberturas

ELEMENTOS Internet, computadora, Teléfono.
TIEMPO 3 de Marzo del 2020 en Adelante

pa——

ekl

AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS

@

Figura 7-3. Aplicacion Movil
Realizado por: Garcia, J. 2019
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Tabla 21-3: Capacitaciones Virtuales

OBJETIVOS Mantener capacitado al personal encargado del departamento de
marketing

Gerente General

TACTICA Realizar capacitaciones dentro del area del marketing digital de
manera semestral. En las diversas plataformas que ofertan estos
Cursos:

e Next u

e Unir

e Keiken

e BiiaLab

e Neetwork

ELEMENTOS Internet, computadora,
TIEMPO 3 de Marzo del 2020 en Adelante

Realizado por: Garcia, J. 2019

next U CERTIFICADOS v INTENSIVOS v - v = INSCRIBETE HOY

Cursos disponibles

Conviértete en un experto en tu drea de interés

Marketing digital Desarrolio web Programacion mévil Disefio
Conoce més Conoce més » Conoce més> Conoce més

Blog Embajadas

»,
Categorias %  COMO USAR <
5y INSTAGRAM Jf
Desarrollo personal > EFECTIVAMENTE % cAcEBUuK
Hacer > BILR
& 516 Estudiantes ® 00:59:22 & 1902 Estudiante: ® 04:01:30 & 1021 Estudiante: O
Informéticay software > Creacion de Contenido - Cémo Usar Instagram C6mo Ganar Sequidores En
Yheison Giraldo Efectivamente Facebook
Negocio: > o

Figura 8-3. Capacitaciones Virtuales
Realizado por: Garcia, J. 2019
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3.3.6.2  Estrategia N°2. Fidelizacién

Tabla 22-3: Telemarketing

OBJETIVOS Evaluar la atencion del cliente mediante llamadas telefénicas.

SESIZONETA S ESS Departamento de Marketing

TACTICA Efectuar llamadas telefénicas al cliente en tres tiempos de la relacion:
Después de haber efectuado la adquisicion de la poliza.

Trascurrido los 6 primeros meses para informarnos sobre los
seguimientos.

Antes de finalizar el contrato para saber sus niveles de satisfaccion y
la posibilidad de una reapertura.

ELEMENTOS Teléfono, Base de Datos.
TIEMPO 3 de Marzo del 2020 en Adelante

Realizado por: Garcia, J. 2019

Figura 9-3. Telemarketing
Realizado por: Garcia, J. 2019
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Tabla 23-3: Mailing

OBJETIVOS Efectuar contacto con los clientes por medio de Gmail trasmitiendo
ofertas de interés personalizadas.

RESPO /=5 Departamento de Marketing

TACTICA En base a los datos del cliente se realizaras la difusion de los
contenidos en base a las necesidades del consumidor.

ELEMENTOS Internet, Computadora
TIEMPO 3 de Marzo del 2020 en Adelante

Realizado por: Garcia, J. 2019

S - * | compra de boligrafos, - Mensaje (HTRML)
insertar Opeiones Farmata de texto Revisar
canbri (Cuer = (11 = AT A7 | I= - §= - | e
ormate | M & & | %2 - 4 - |[HE == am | i e | U
| Texto basico |

[compra de watararas.

Estirma Patricia Gavildnesz
En base o los catdlogos que nos han proporcionado hemeos visto factible |a adouisicisn de |os boligrafos tal de tal con cadigo 090932 por Is cantidad de 250 unidades. Solicitamas de m

contabilidad@seguraskeer.com

& Todos los elementos 2 DISEROS VARIOS
F3 MANUALES KCER
] MANUAL DE FUNCIONES ASESORES COMERCIALES, paf (486 KE)
Il MANUAL FUNCIGMAL ASISTENTE ADRINISTRATIVA, RO (475 KB)
] MANUAL DE FUNCIONES CARTERA. paf (304 KE)
L PRESEMTACION KCER
] PRESENTACION 2017 KCER SA 21.d06x (16714 KB)
iones de estado | (3 LISTADOS GAD COLTA
il Copia de Copia de 2012 BIEMES ES DEFURADO.XLS (748 KB)
[ Copia e Copia de DEPRECICION & mayo 10_05_2016 BIENES NG DEPRECIABLES DEPURADOD LS (531 KB

Y

i Agregar

Figura 10-3. Mailing
Realizado por: Garcia, J. 2019
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3.3.6.3  Estrategia N°3. Redes Sociales

Tabla 24-3: Redes Sociales

OBJETIVOS Control y mantenimiento de las redes sociales.
SESIZONETA S ESS Departamento de Marketing

TACTICA Realizar un seguimiento sobre el estado y desarrollo periddico de las
diferentes redes sociales:
e Facebook
e Instagram
o Twitter
e WhatsApp

El andlisis se lo efectuara en base a las métricas de resultados que
proporcionen las diferentes plataformas como Facebook analytics y el
uso de hootsuite, la cual nos permite controlar las publicaciones de las
diferentes redes sociales y el impacto que genera cada publicacién
realizada. en el caso en particular de WhatsApp se busca tener un
numero corporativo con la finalidad de responder inquietudes.

ELEMENTOS Computadora, Internet.
TIEMPO 3 de Marzo del 2020 en Adelante

Realizado por: Garcia, J. 2019

£ )| seguros K-CER SA *"N Andre  inicio  Crear &

oS

& k-GER
|kCER) e =

y
e rcznen 0 ' : Seguro Familiar

Inicio

Servicios

Opiniones
Fotos
jecs Compaiiia de seguros en Riobamba
Publicaciones & k-CER Cierra dentro de 30 minutos
s
Informacion
Kcer te ha invitado a indicar que te gusta esta pagina.
Comunidad 9 4 L K-CER Agencia Asesora Productora
Muestra que estas interesado en esta pagina indicando que te gusta. de Seguros
Keer. SAes una empresa con 22 afios de

Figura 11-3. Facebook
Realizado por: Garcia, J. 2019
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kcersa Siguiendo v
36 publicaciones 79 seguidores 71 seguidos

Kcer SA
Agencia Asesora Productora de Seguros K-CER.

www.seguroskcer.com

Asegura tu vehiculo

de todo riesgo ¢ B:QH

Figura 12-3. Instagram
Realizado por: Garcia, J. 2019
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Figura 13-3. Facebook Analytics
Realizado por: Garcia, J. 2019

57



QHootsuite:  Plataforma  Planes  Enterprise  Recursos  Formacidn Contictanos  Inicia Sesién
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redes sociales
Mantén activa tu presencia en redes sociales 24/7 al programar de manera u
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@ iovr e Administra el contenido en tus redes sociales
— e
con facilidad
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desde la nube (iCloud). Administra tu ido con las etiauetas. el motor de

A

Figura 14-3. Hootsuite
Realizado por: Garcia, J. 2019

Tabla 25-3: Creacién de Contenidos

Crear contenido para las diversas redes sociales y pagina web.
Departamento de Marketing

TACTICA Crear diferentes tipos de contenidos para las redes sociales y las
ofertas para de de mailing:

e Mediante mailing se creara contenido sobre las diferentes ofertas
gue promocionan las aseguradoras.

e El contenido de Facebook e Instagram sera en formato video con
la tematica informativa sobre los beneficios y diferentes ramas de
polizas que se ofertan.

e En contenido de Twitter serd enfocado a las tendencias y cambios
en el ambito asegurador, con un caracter informativo sobre
sucesos en el ecuador y cambios en las politicas del mundo
asegurador.

Uno de los puntos clave para que el contenido sea de alto impacto para

el cliente, es que el mensaje que se trasmita a través de las imagenes

informativas, los videos y la publicidad, sean en el contexto para
infundir miedo de manera inconsciente. Ya que esta comprobado que

el miedo es el mejor componente para estimular a las personas a

realizar una compra.

ELEMENTOS Internet, Computadora.
TIEMPO 3 de Marzo del 2020 en Adelante

Realizado por: Garcia, J. 2019

58



"Les desea el Grupo K-CER y que en su
hogar sea todo prosperidad y mucho amor””

Ambato
weccin Roango Pachano entre Mon

Figura 15-3. Feliz Afio
Realizado por: Garcia, J. 2019

Asegura tu Hogar de Riesgo

con nosotros.

Figura 16-3. Publicidad Persuasiva
Realizado por: Garcia, J. 2019

Las estrategias demostrar en el capitulo anterior surgieron en la mezcla de la informacion
recolectada en las encuestas y las Matrices de analisis de la empresa. A continuacién, se expone

las respectivas conclusiones y recomendacion del trabajo de investigacion.
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CONCLUSIONES

Se comprobd tedricamente los beneficios que aporta el uso de marketing digital en el ambito
de las aseguradoras y a su vez el nivel de correlacion entre las aseguradoras y la incidencia

del marketing Digital en las mismas.
En el andlisis situacional de la Aseguradora se observé que las Aseguradoras no abarcar
estrategias adecuadas en el ambito del marketing digital, descuidando en particular la

usabilidad de las redes sociales.

Las estrategias planteadas ayudaran a mejorar el posicionamiento de la Aseguradora, y estan

enfocadas apoyar el area de Innovacion, Fidelizacion y Redes Sociales.
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RECOMENDACIONES

e Efectuar mas estudios que aporten de manera significante el valor del Marketing Digital

y sus beneficios dentro del ambito de las aseguradoras.
e Monitorear el mercado asegurador en la ciudad de Riobamba, por medio de las
herramientas proporcionadas para controlar los diversos factores que influyen en el

desempefio de la Aseguradora.

e Serecomiendaaplicar las estrategias planteadas en el presenta trabajo de titulacién dentro

de la Agencia Aseguradora K-CER.
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