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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene como objetivo analizar el mercado asegurador cuencano,
profundizando con un caso de aplicacion en la empresa Zionseguros Cia. Ltda. Debido a
que las empresas de seguros y asesoras de seguros en la ciudad de Cuenca no realizan
publicidad, como estrategias de atraccion de clientes, se ha considerado crear un plan de
comunicacion de marketing utilizando varios medios publicitarios para dar a conocer los
servicios de la empresa, siendo estos medios tradicionales, como son los anuncios en
periddicos o en radios, y ademas complementandolas con técnicas publicitarias BTL y
Digitales dirigidas al publico objetivo de la empresa, pues esto conllevara a posicionar la
marca de la empresa Zionseguros Cia. Ltda. Asi también mediante un estudio de
mercado se medira el nivel de efectividad de las ventas de seguros a traves de las

paginas web, con el fin de mejorar las ventas de las compafiias.

Para el desarrollo del plan comunicacional de marketing mencionado se realizaron
encuestas al target en la ciudad de Cuenca, ademas de una entrevista a clientes de la
empresa, para asi poder saber la percepcion que estos tienen sobre la comunicacion y
servicio prestado por las empresas de seguros y asesores de seguros. Conjuntamente se
determinaréa si es efectivo vender seguros por paginas web de las mismas, pues es una

herramienta importante para poder realizar el plan de comunicacion de la mejor manera.
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ABSTRACT

This paper aims at analyzing the insurance market in the city of Cuenca with a case of
application in Zionseguros Cia. Ltda. Compahy, due to the fact that insurance firms and
insurance advisers in Cuenca do not advertise efficiently in regard to the application of
strategies to attract customers. It has been considered to create a communication marketing
plan by means of various advertising media to publicize the services of the company using
traditional media such as newspapers or radios advertisements, complementing them with
BTL (Below the Line) and Digital advertising techniques directed to the company’s target
market so as to position Zionseguros Cia. Ltda. as the company’s brand name. Also, the
effectiveness of insurance sales will be measured by a market study done through the web

pages in order to increase the incomes of the companies.
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INTRODUCCION

Para iniciar el estudio es trascendental conocer el significado de marketing, que para
(Kotler & Armstrong, 2008) lo expresan “como un proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos

obteniendo a cambio el valor de los clientes”.

Se le ha definido como una filosofia de la direccidn, sustentando que la clave para
alcanzar los objetivos de una organizacion reside en identificar las necesidades y deseos
del mercado objetivo para ofrecer las satisfacciones deseadas por el mercado de forma

mas eficiente que la competencia.

Estas afirmaciones guian al marketing hacia un enfoque estratégico para asumir un plan
de accidn, en el que se puede coordinar sus gestiones para alcanzar los resultados
buscados. Asi surge la importancia de introducirlo en las empresas, tomando en cuenta
las diferentes areas que estan involucradas, para encaminar los esfuerzos hacia la

satisfaccion de los clientes.

De aqui nace el vinculo que debe ser analizado con profundidad por toda organizacion,
el conocer la forma efectiva de comunicarse con sus clientes, para lograr transmitir un
mensaje claro que cumpla con su objetivo de informar sobre las bondades de un

producto o servicio.

En los primeros capitulos es trascendental indagar en los componentes de la
comunicacion; ya que los principales problemas que enfrentan las empresas se originan
debido a la falta de estrategias, que no aprovechan las herramientas de comunicacion por

lo que no consiguen las metas proyectadas.

Como consecuencia la implementacion de un plan de comunicacion facilitara el contacto
con los clientes, y el contar con un mensaje especifico utilizando distintos medios de

comunicacion, generara mayores beneficios a la empresa.



Ademaés dicho plan se relacionara directamente con el objeto de analisis del primer
capitulo que es la publicidad a través de los medios de comunicacion con técnicas

estratégicas de difusion.

Para las empresas la publicidad se ha transformado en una herramienta de promocion y
comunicacion impersonal de largo alcance, que posee como principal meta el llegar al
grupo objetivo con informacion de los productos o servicios que se ofrezcan para poder

persuadirlos, y con esto atraer a posibles compradores o consumidores.

Conjuntamente se desarrollara el andlisis de las paginas webs que se la puede definir
como documentos que pueden contener varios elementos digitales, como textos,
imégenes y videos; que pueden ser visualizados por un usuario web desde un dispositivo

remoto a traves de un navegador web.

En la actualidad el desarrollo de las tecnologias han permitido que las empresas cuenten
con herramientas mas efectivas para comunicarse con sus clientes como es el caso de las
paginas web. Este tipo de medio de difusion se ha transformado en una herramienta
importante en términos de comunicacion de un empresa, ya que brinda mayores
beneficios a menores esfuerzos, por lo que el objetivo principal es medir la efectividad

que tienen en el mercado en el que se enfocara la investigacion.

Por lo tanto el desarrollo de los capitulos se enfocara en la estructura de la empresa del
caso de aplicacion, para examinar todos los elementos que intervienen en las acciones
comerciales de seguros. Con el propdsito de identificar las preferencias de los clientes,
lo que permitird establecer estrategias y acciones determinantes para disefiar un plan

comunicacional para la empresa, causando un mayor impacto en el mercado.

La investigacion se enfoca en el area de seguros, que supone la transferencia de riesgos
que trata de minimizar las consecuencias economicas negativas de los siniestros, de
forma que la magnitud de los dafios o pérdidas que sufre el cliente se distribuye entre
una comunidad de personas que la soportan, asi el efecto es menor que si el dafio se

presentara de forma individual.



Las compafiias de seguros son las encargadas de crear el servicio (polizas), establecer
sus costos (taza) y finalmente comercializarlos ya sea de manera directa al cliente o de

manera indirecta con los intermediarios/broker.

Las responsabilidades legales estan determinadas segun la Superintendencia de Bancos y
Seguros, donde las agencias asesoras de seguros se responsabilizardn del cumplimiento

de las disposiciones contenidas en los respectivos contratos (polizas).

La (Superintendencia de Bancos y Seguros S. , 1998) “normara el ejercicio de las
actividades de los asesores de seguros, sefialando sus derechos y obligaciones como

intermediarios entre el puablico y las compafiias productoras de seguros”.

En el Ecuador, el mercado de seguros esta compuesto por dos agentes: Las compafiias de

seguros y los intermediarios o broker, estos a su vez se dividen en:
- Agencias asesoras productoras de seguros.

- Asesores con relacion de dependencia.

- Asesores sin relacion de dependencia.

Actualmente nivel nacional se han registrado 43 compafiias de seguros y 252 agencias

asesoras productoras de seguros.

La demanda mas grande de seguros a nivel pais son: el 55% automotrices, 35%

transportacién de mercaderia y 15% incendios.

En el sector de seguros, la comunicacion estd dirigida para transmitir las mejores
alternativas y satisfacer las necesidades de los clientes, es por esto que las empresas
podran dar a conocer las ventajas y beneficios de sus servicios, y también llegar de

distintas maneras al mercado para atraer nuevos clientes.

Los objetivos principales de la investigacion son disefiar un plan de comunicacion de

marketing para el sector de seguros, aplicado a la empresa Zionseguros Cia. Ltda.; y



analizar la eficacia en ventas de los sitios web de seguros en el Ecuador para aplicarlo a

la empresa Zionseguros Cia. Ltda.

Por lo que el desarrollo de los dltimos capitulos se efectuara una investigacion acorde
con el objetivo que se busca lograr, definido en un estudio cualitativo - cuantitativo
debido a la necesidad de recolectar informacion de la empresa y de los clientes para
conocer la situacion actual de la empresa, y de esta manera poder medir el impacto de
las acciones de marketing empresarial en el mercado, dirigido al analisis de la
efectividad de las ventas del servicio en las paginas web que se complementara al plan

de comunicacion a plantearse.



1. LA COMUNICACION Y LA PUBLICIDAD

El desarrollo del primer capitulo se centra en recoger los conceptos basicos de la
comunicacion para conocer su evolucion. Con el objetivo de ubicar a los conceptos en
direccion al marketing y su desarrollo en los procesos comerciales. A partir de dicha
conceptualizacion, se estudiara los elementos y tipos de comunicacion que existen para

estar al tanto del proceso que se lleva a cabo en una interaccion entre empresa-cliente.

Ademaés se analizard un tema con relacion muy cercana a la comunicacion, como es el
caso de la publicidad que permitira identificar los medios por los cuales se puede
transmitir un mensaje a los clientes. Permitird conocer los aspectos positivos y negativos

que tienen cada medio, para saber la importancia que tienen en un plan comunicacional.
1.1. La Comunicacion

Para entender el concepto de comunicacion partiremos de la definicion impartida por
(Flores de Gortari, 1978) que el “verbo comunicar proviene de la voz latina comunicare,
puesta o poner en comuin, en su acepcion mas general, comunicacién es accion y efecto
de hacer a otro, participe de lo que uno tiene, descubrir, manifestar o hacer saber a uno

alguna cosa, consultar, conferir a otros un asunto”.

Asi pues podemos entender a la comunicacién como la accion de compartir un
momento, de conectarse, relacionarse y transferir informacion, ideas y conocimientos
con otras personas. Claramente se aplica en todas las acciones, asi en las empresas como
en las interacciones que tienen los seres humanos y animales, aqui nace la importancia
de conocer la forma mas efectiva de hacerlo, para alcanzar una comunicacion efectiva

que brinde beneficios y permita alcanzar los objetivos planteados por la empresa.



Se puede entender que es un punto clave para el marketing, en el momento de
interaccion entre la empresa y sus clientes, por lo que se marcard la diferencia en los
medios a utilizar y el contenido que lleven los mensajes en la publicidad. De igual
manera la comunicacion debe cumplir varios aspectos para hacerla mas efectiva, como
son el informar con un mensaje claro para evitar confusiones, ademas cumplir con el

objetivo de persuadir a las personas para conseguir una respuesta favorable.

Finalmente podemos decir que la comunicacion es la transmision de informacion e ideas
entre dos 0 mas personas, en la cual se establece una relacion con el objetivo de realizar

una accion con la informacién que se obtuvo entre los involucrados.
1.1.1. Proceso de Comunicacion

El avance de los estudios del proceso de comunicacion ha ofrecido como resultado la
existencia de varios modelos de comunicacion con distintos elementos, que varian segun
quienes participan como son las personas o los animales, no obstante, la mayoria de

autores coinciden que los siguientes son los mas importantes:
1.1.1.1. Emisor

Es la persona que inicia el proceso, transmitiendo un mensaje a un receptor a través de

un canal de comunicacion.
1.1.1.2. Cddigo

Todo proceso de comunicacion va a tener una manera en la que se va a transmitir el
mensaje o informacion. Esto implica que el receptor va a tener que descifrar el mensaje
que envia el emisor, como por ejemplo el idioma que se vaya a utilizar en la

comunicacion.
1.1.1.3. Mensaje

Es la forma que se le da a una idea, pensamiento o al contenido informativo que el

emisor desea comunicar al receptor, esta puede ser verbal o no verbal. Los mensajes



deben tener un significado comun para las dos partes, estos pueden ser simbolos,

sefiales, imagenes, sonidos, etc.

1.1.1.4. Medios

Son los canales de comunicacion a traves de los cuales el mensaje se mueve del emisor
al receptor, como por ejemplo: departamentos, mensajeros, internet, television radio,

entre otros.

1.1.1.5. Receptor

Es la persona o grupo de personas que reciben la informacion enviada del emisor.

1.1.1.6. Decodificacion

Consiste en la interpretacion y comprension del mensaje enviado por el emisor para que

sea de util uso para el receptor.

1.1.1.7. Retroalimentacion

Este elemento es la respuesta que da el receptor al emisor, para que este Gltimo sepa que
su mensaje ha sido entregado de manera efectiva. La retroalimentacién también permite

que la comunicacion sea bidireccional.

1.1.1.8. Ruidos

Son elementos que distorsionan los mensajes transmitidos en los canales que pueden
afectar la decodificacién por parte del receptor. Existe un factor conocido como

fidelidad que elimina o reduce el efecto de los ruidos.

Una vez hecha la descripcion de los elementos del proceso de comunicacion, se puede
concluir que lo mas relevante al momento de comunicarse es saber controlar el mensaje
a transmitir para hacerlo correctamente. Ademés estar al tanto de la forma en que
codifican los receptores, brindard grandes ventajas el hablar en el mismo cddigo que la

otra persona, esto se transmite al marketing al analizar como se expresan las personas
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que integran el mercado objetivo de la empresa, por ejemplo sus modismos o palabras
més utilizadas, todo esto con un Unico objetivo de facilitar la decodificacion del

mensaje.

Otro aspecto importante a tomar en cuenta es el identificar el medio 6ptimo que se debe
utilizar, el decidir el tipo de comunicacion a emplear ayudard a la empresa a causar
mayor impacto en el puablico objetivo. Una vez tomada la decisién de como se
transmitira el mensaje, se debe considerar otros factores como preparar de cierto modo a
los participantes en la comunicacion; en el caso del emisor, debe estar preparado en
términos de conocimiento del tema a presentar. En el caso del receptor debe recibir un
trato anticipado al contacto entre las partes, con el objetivo de prepararlo para el mensaje
que se le transferira y obtener un alto nivel de aceptacion que se puede transformar en

fidelidad a la empresa, que la beneficiara al disminuir los efectos de los ruidos.

El esfuerzo para obtener una direccion correcta de los elementos del proceso de
comunicacion, se enfocan en que los receptores tengan una optima decodificacién de los
mensajes transmitidos y que resulten en alcanzar la respuesta deseada. Pero una vez
realizado este proceso es importante la retroalimentacion para comprobar la efectividad
de los medios y conocer si existen efectos externos (ruidos), que pueda que afecten al

desarrollo de la comunicacion.

1.1.2. Tipos de Comunicacion

Puede presentarse variedad en las formas de comunicacion con el fin de dar a entender
un mensaje, el conseguir un resultado ya sea con un efecto negativo o positivo, los seres

humanos utilizan los siguientes tipos en un proceso:

1.1.2.1. Verbal

Es un tipo de comunicacidn que se produce de dos formas: oral y escrita; la primera esta
basada en el didlogo, en donde se debe tomar en cuenta el cddigo que utilicen los

participantes. La segunda se origina a traves de la representacion grafica de los signos.



1.1.2.2. No verbal

Es aquella que no se produce de forma oral, se la realiza a través de signos de gran
variedad como gestos, expresiones, etc. Se puede destacar que pueden intervenir
imagenes sensoriales en el proceso de comunicacion, tales como visuales, olfativas,

entre otras.

Dentro de las organizaciones se pueden hallar una variedad de formas de comunicarse,

como ocurre segun el emisor de la comunicacion:

1.1.2.3. Vertical descendente

Es la comunicacion que va desde los altos rangos (gerencia) de la empresa hasta los

inferiores (empleados).

1.1.2.4. Vertical ascendente

Se da cuando la informacion que se quiere transmitir se origina en los rangos inferiores

de la empresa y se dirige a los altos mandos de la misma.

1.1.25. Lateral u horizontal

La comunicacion horizontal es aquella que se establece entre miembros de un mismo
nivel jerarquico. Pueden ser entre departamentos, grupos o de forma individual, no hay

presencia de autoridad y sirven para agilizar la estructura organizativa.

También varia segin el nimero de interlocutores que intervienen en la comunicacion,

pueden ser:

1.1.2.6. Monodireccional

Este tipo es una comunicacién de una sola via donde no existe respuesta alguna del

receptor, simplemente se genera una transferencia de informacion.



1.1.2.7. Bidireccional

Es una comunicacion de doble via, la cual permite una retroalimentacion, es decir que

existe una respuesta significativa por parte del receptor.
1.1.2.8. Multidireccional

Son redes de comunicacion en la cual participan mas de tres personas siendo todos
emisores y receptores a la vez y donde la informacion va en todas las direcciones, en
este tipo de comunicacion la retroalimentacion es infinita pues todos pueden opinar

sobre las ideas que se estan expresando.
Ademaés existen otros tipos de comunicacién como:
1.1.2.9. Formal o institucional

Es la que se realiza mediante las vias de comunicacion ya establecidas por la propia
organizacion siendo supervisada por los niveles jerarquicos y siguiendo los protocolos
establecidos. Se emplea para transmitir dérdenes e instrucciones, 0 cuestiones

relacionadas con el trabajo.
1.1.2.10. Informal

Es la comunicacién que se genera espontaneamente entre los miembros de una
organizacion sin seguir protocolos, lo cual permite agilizar muchos tramites, y en

ocasiones permite obtener informacién adicional.
1.1.3. Estilos de Comunicacién

El estilo de comunicacion es la manera en que se transmite el mensaje, entre los méas

comunes estan:
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1.1.3.1. Estilo Agresivo

Este estilo de comunicacion se puede representar en una persona que al transmitir la
informacién monopoliza la conversacion con la otra persona, no escucha, cuenta con
dificultad para ver el punto de vista de los demas, interrumpe mucho, tiene una actitud

cerrada, no hace contacto visual y levanta mucho la voz.
1.1.3.2.  Estilo Pasivo

Se encuentra en una persona que siempre estd de acuerdo con la otra parte, no habla
mucho ni expresa su opinién, cuenta con un estilo indirecto, no confia en si mismo, se
disculpa constantemente, su tono de voz es débil, realiza poco contacto visual y

frecuentemente deja que otros tomen las decisiones.
1.1.3.3. Estilo Asertivo

Este estilo demuestra una persona efectiva la cual sabe escuchar y aceptar opiniones,
sabe expresarse de manera directa y honesta, es considerado con los demas, clarifica sus
expectativas, sabe establecer observaciones, tiene confianza en si mismo y en los demas,
no critica, es decisivo y proactivo, con buen contacto visual, tono voz apropiado y
audible, sabe tomar decisiones y se asegura que el mensaje sea comprendido por la otra

parte.

Basandonos en las descripciones de cada uno de los estilos se puede concluir que el
mejor estilo es el asertivo, en donde no solo del lider sino de todo el equipo respetan sus
puntos de vista, generando confianza en uno mismo y en los demas, ayudando al
projimo en lugar de criticar alcanzando una comunicacion efectiva, debido a que es la
mejor manera de interactuar con las personas en un proceso de comunicacion. El tener
este conjunto de caracteristicas, permitiran desarrollar un intercambio de ideas de forma
clara, donde se pueden respetar los involucrados haciendo uso de un lenguaje adecuado;
dentro de un ambiente de confianza, que ayudara a conseguir una comunicacién que

proporcionara los mejores resultados.
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Es importante saber mantener la asertividad ante posibles agresiones verbales o ante
comunicadores con un marcado estilo de comunicacion pasivo. So6lo asi conseguiremos

que la comunicacion mejore y que se eviten posibles conflictos interpersonales.

1.1.4. Barreras de la comunicacién

Maés conocidos como ruidos, son los que generan problemas en la comunicacion y

pueden ser:

1.1.4.1. Psicoldgicas

Estas barreras estan basadas en las emociones tanto del emisor como del receptor,
ocasionadas por el agrado o rechazo que exista entre las dos partes. Se pueden demostrar

a través del estado de animo con el que se da el mensaje, valores propios o percepciones.

1.1.4.2. Fisicas

Son las circunstancias presentes en el ambiente, que impiden una comunicacion eficiente
como: ruidos, iluminacién distancia, o deficiencia en los medios de comunicacién por

los que se transmite el mensaje.

1.1.4.3. Fisioldgicas

Son las deficiencias que se encuentran en las personas, tanto en el emisor como en el

receptor lo que no permite una buena comunicacion.

1.1.4.4. Semanticas

Esta barrera se da cuando el emisor al momento de transmitir el mensaje emplea
palabras, simbolos o imagenes con distintos significados, pero el receptor por diversos

factores puede no entenderlas o interpretarlas de manera diferente.
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1.1.45. Otras barreras

Provocadas por interrupciones en el proceso de comunicacion, a menudo se deben a

malos entendidos.

Los ruidos en los procesos limitan a la comunicacion y no permiten alcanzar objetivos
con los mensajes. Es importante que una vez definido el tipo de comunicacion es
trascendental manejar con cuidado las palabras o los signos que se utilizaran en los
mensajes, se debe conocer cuéles son las que prometen mejores resultados en el pablico.
Ademas si se tiene contacto directo con las personas, corresponde tener una preparacion
adecuada en la forma de relacionarse con el fin de causar buenas sensaciones, ya que la
forma de actuar del emisor incluyendo las posturas o expresiones, inclusive el cuidado

del aspecto fisico puede afectar en la aceptacion de un mensaje o en la comunicacion.

En lo que se refiere a la comunicacion en las empresas se debe analizar el medio en el
que se va a desarrollar el proceso para evitar la aparicion de ruidos que afecten la
decodificacion de los mensajes.

1.2. Publicidad

Comenzaremos analizando la publicidad a partir de conceptos que han impartido
algunos de los expertos en el tema, segln la (Asociation American Marketing, 2013), la
publicidad consiste en "la colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o
espacio, comprado en cualesquiera de los medios de comunicacién por empresas
lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que
intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a

audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas".

En cambio (Kotler & Armstrong, 2008), definen la publicidad como "cualquier forma
pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador identificado".

A la publicidad se le considera como una forma de comunicacién impersonal, comercial

y de largo alcance que lo que busca es incrementar la demanda de un producto o servicio
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a través de técnicas de difusion, también vemos que la publicidad tiene como objetivo
clave promover productos, servicios, ideas; con la finalidad de atraer a posibles

compradores y usuarios.

1.2.1. Tipos de funciones de la publicidad

1.2.1.1. Informar

La primera funcion de la publicidad es dar a conocer un producto o servicio al mercado
objetivo. Dentro de esta se tiene promocionar el mismo, que decir cuales son sus usos,

sus caracteristicas, ventajas, que necesidad satisface y de qué manera lo hace.

1.2.1.2. Persuadir

Esta funcién lo que hace es buscar un posicionamiento en la mente de los consumidores,
mostrando que el producto o servicio que se esta publicitando satisface de mejor manera

sus necesidades en comparacion con productos similares que existen en el mercado.

1.2.1.3. Recordar

Esta funcién se basa en volverle a decir al publico objetivo que el producto o servicio
gue se promociona estd presente, tratando de generar fidelidad hacia la marca y de
conseguir compras repetitivas, también se tiene que mostrar las ventajas que tiene frente
a la competencia, asi cada vez siendo parte de los consumidores y ganando

posicionamiento en el mercado, un ejemplo: coca-cola.

Dentro de la variedad de funciones de la publicidad es necesario considerar que la

misma tiene sus limitaciones siendo las mas importantes las siguientes:

- La publicidad no puede ser considerada como la responsable Unica del éxito o del
fracaso de un producto, empresa o servicio, ya que participan muchos elementos que con
Ilevan esta responsabilidad como son: el producto, precio, distribucion, investigacion y

planificacion.
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- No se puede esperar una reaccion inmediata entre publicidad y ventas, ya que salvo

algunas excepciones el efecto en las ventas es a mediano plazo.

- La publicidad no pone al producto o servicio en contacto directo con el mercado, es
decir, el consumidor no puede verificar la calidad, el tamafio, etc., de ahi que es
necesaria una buena distribucion y promocion que refuerce las imagenes y conceptos de

la publicidad dentro del punto de venta.

1.2.2. Elementos del proceso de comunicacion en la publicidad

1.2.21. Emisor

En el caso de la publicidad este elemento es representado por la persona o empresa que
genera el mensaje, lo promueve, lo paga y determina tanto el contenido como los

objetivos del mismo.
1.2.2.2. Mensaje

Conjunto de ideas e informacién (anuncios, slogan, estrategias publicitarias, etc.) que se
pretende transmitir al receptor. Dicho mensaje estd conformado por un objetivo
especifico ya sea vender un producto o servicio o persuadir a que se acepte una idea.

1.2.2.3. Medio

Herramienta a través del cual se realiza la materializacién del mensaje y se busca
sensibilizar los sentidos del receptor: vista, oido, tacto. Estos medios son generalmente
radio, television, cine, Internet, flyers, entre otros medios que participan en la

comunicacion masiva.
1.2.2.4. Receptor

Persona o grupo de personas que reciben el mensaje emitido en la publicidad, a estos se

les denomina publico objetivo o target.
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1.2.2.5. Interpretacion

Capacidad que tiene el receptor para interpretar el mensaje transmitido por el emisor sin

afectar los objetivos de la comunicacion publicitaria.
1.2.2.6. Retroalimentacion

Es la respuesta que dan los receptores después de haber recibido un mensaje publicitario.
Se realizan investigaciones y estudios de mercado y se selecciona la informacion para
evaluar que tan bien ha sido recibido el mensaje y saber adecuar el mensaje a los
cambios constantes que se producen en el mercado objetivo, también ver las actitudes,
opiniones, decisiones del consumidor después de haber recibido dicho mensaje
publicitario.

1.2.3. Medios Publicitarios

Los medios publicitarios son los canales que los publicistas utilizan para hacer llegar el
mensaje al grupo objetivo. Con el transcurso de los afios han sufrido modificaciones
debido a las nuevas tecnologias que ha ido tomando mayor importancia en el mercado
mundial. Los medios publicitarios para (Red Gréafica, 2013) se dividen dos campos
llamados ATL!Y BTL? denominadas de esa manera debido a que cuando se iniciaba a
planificar la comunicacion de las empresas, se recurria a separar los medios que existian
en el mercado a través de una linea, inclusive para generar un presupuesto y estrategias
diferenciadas. Ademas en la actualidad se ha integrado un nuevo tipo de difusion de
anuncios a través del internet denominado publicidad digital.

1.2.3.1. Medios tradicionales o ATL

ATL son los medios de caracter masivo, lo cual los hace tradicionales, dentro de este

tipo de medios encontramos:

1 Above the line en espafiol “sobre la linea”
2 Below the line en espailol “bajo la linea”
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1.2.31.1. Anuncios en Television

Publicidad pautada realizada para productos o servicios de amplio consumo, enfocados

en medios de alto costo y de gran impacto a través de cadenas de television con un

contenido variado como:

Spots. Posee un soporte audiovisual de corta duracion en
el que se transmite un mensaje concreto.
Patrocinios. Generado por iméagenes, en donde se expone la

marca publicitada.

Micro espacios tematicos.

Espacio dentro de la programacién en la que una
marca forma parte del desarrollo de un programa
como invitado en la que expone su producto o

servicio.

Recomendacion de presentadores.

Es la promocién de un producto o servicio basado
en una imagen que trasciende en el mercado

televisivo.

Tabla 1. Anuncios de Television.
Fuente: Elaboracién de los autores.

1.2.3.1.2. Anuncios en Radio

Mantiene un publico de caracteristicas concretas con necesidades especificas que

escuchan el medio frecuentemente. Son medios que manejan costos moderados y de

impacto considerable a través de cadenas radiales, en los que destacan:
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Transmisién de jingles. Posee un soporte de audio de corta duracion en el

que se transmite un mensaje concreto.

Micro espacios tematicos. Espacio dentro de la programacion en la que una

marca forma parte del desarrollo de un programa
como invitado en la que expone su producto o

servicio.

Menciones de marca. Es la promocion de un producto o servicio

transmitido como una recomendacion por parte de

los conductores de los programas radiales.

Tabla 2. Anuncios en Radio.
Fuente: Elaboracién de los autores.

1.2.3.1.3. Anuncios en Medios Impresos

Es el medio que brinda informacién concreta y extensa a sus usuarios, por lo que la

publicidad va a ser méas precisa. Medio muy segmentado por su naturaleza:

Revistas. Posee un soporte visual en el que se transmite un
mensaje concreto. El contenido puede estar
dirigido  hacia  nifios,  jovenes,  mujeres,

profesionales, etc.

Periddicos. Apoyados en imagenes y su contenido depende de

la informacion que maneje los periddicos.

Afiches. Diptico Triptico Flyers

Tabla 3. Anuncios en Medios Impresos.
Fuente: Elaboracion de los autores.

1.2.3.2. Medios alternos o BTL

BTL conocido también como marketing de guerrilla son medios alternos referentes a
practicas de publicidad de caracter no masivo. Se caracterizan por utilizar formas
creativas, impactantes y sorprendentes que generen un contacto diferente con el mercado

objetivo a través de un mensaje publicitario.
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Dentro de este tipo de medios encontramos:

Publicidad exterior Letreros o vallas, transporte publico, etc.

Difusion no convencionales | Presentacién productos con su respectiva marca de

manera discreta en: programas de tv, series, peliculas,
etc.
AdGame: Aguellos anuncios desarrollados para medios

especificos como: Videojuegos.

Eventos Sirve para realizar activaciones de la marca en un lugar

especifico en donde acude el publico objetivo.

Merchandising Anuncios en Punto de venta (PDV) con la aplicacion de

muebles expositores, carteles, posters, etc; situados en el

lugar.

Marketing Directo Es la variedad de sistemas interactivos basados en un
didlogo directo entre las empresas y sus clientes, para
generar una relacion directa y constante.

Los sistemas de contacto directo que méas destacan son el
mailing, telemarketing, couponning, televenta vy e-

mail marketing.

Tabla 4. Medios BTL.
Fuente: Elaboracién de los autores.

La publicidad BTL se complementa a camparias publicitarias y brinda una ventaja de
generar mayor impacto a un costo bajo en comparacion a la publicidad ATL, sirviendo

COMO recurso creativo, que se caracteriza por la interaccion directa con el publico.

1.2.3.3.  Medios Digitales

El Marketing digital se define como la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir
a las actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y
retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica de las

tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el
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conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y los servicios

en linea que coincidan con sus particulares necesidades.

Es un tipo de estrategia de marketing conocido como e-marketing que sirve para
publicitar y vender productos o servicios, aqui incluye la publicidad por clic, los avisos
en paginas web o blogs y la utilizacién de redes sociales (Facebook, Twitter, Linkedin,

Instagram, Youtube).
1.2.3.3.1. Ventajas Marketing Digital
Existen varias ventajas de utilizar e-marketing, aqui se presentan algunas como:

- Es personalizado, pues permite hacer campafas adecuadas para el mercado objetivo
utilizando como referencia la informacion y el feedback que se recibe del mismo asi se

puede obtener mucho mas efecto.

- Es masivo, ya que con muy poco dinero se puede llegar a mas personas que a través de
medios tradicionales utilizando herramientas como el marketing en buscadores,
marketing a través de redes sociales o marketing de guerrilla, haciendo esto los

resultados que se esperan pueden ser superiores a los que se esperaban.

- Es bidireccional pues este tipo de marketing hace que la interaccion entre los
consumidores y la empresa sean mas faciles, este medio acerca ambos extremos, y
gracias a la comunicacion frecuente que existe entre las dos partes se puede obtener
valiosa informacion para realizar una base de datos segmentada de quienes son los que

realmente consumen el producto o servicio.

- También se puede decir que este tipo de marketing es mas personalizado que el
tradicional, pues aqui se utilizan mensajes mas individualizados. Este medio sirve para
vincular cualquier contenido a una emocion, sentimiento o experiencia. Hay que tener en
cuenta que se esta dirigiendo a varios clientes potenciales sino a un consumidor con
nombre propio y se puede complementar esa interaccion dandole promociones,
descuentos o regalos lo cual genera grandes resultados entre ellos el mas importante, la

fidelizacion del consumidor.
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2. ASPECTOS RELEVANTES DE UN PLAN COMUNICACIONAL

En los altimos afios el manejo de herramientas comunicacionales se centraron en brindar
a las empresas un desarrollo comercial, buscando mejorar la gestion que ejercen a traves
de sus acciones de marketing con un objetivo empresarial de lograr rentabilidad y
eficacia. El plan de comunicacion requiere un analisis profundo de los aspectos
relacionados a la empresa, tales como sus relaciones internas y externas; por lo que

conlleva un desarrollo estructurado para alcanzar los objetivos planteados.

En esta linea, el objetivo de este capitulo estd dirigido a la revision de las pautas que
contiene la estrategia comunicacional, analizando conceptos basicos tratados en el plan.
Una vez analizado los aspectos relevantes, se estudiara los medios que en la actualidad
se utilizan para controlar el plan de comunicacién, con el fin de garantizar los resultados

esperados.

Para conocer el impacto que tienen las acciones comunicacionales se analizaran los
medios que se utilizan y las actividades que se realizan y por medio de esto determinar si
la empresa posee un plan de accién que guie a la acciones de marketing.

Cualquiera de los objetivos comunicacionales que posee la empresa, requiere del
desarrollo de una estrategia coordinada sobre todas las actividades a elaborar y cuya
relacién da coherencia a todas y cada una de estas acciones. El plan de comunicacion
distingue el beneficio de incorporar todos los elementos mediante el establecimiento de
un método con todos los actores determinantes de la empresa para el funcionamiento de

dicho plan.

Para (Barranco Sainz, 2008) el plan de comunicacion “es una de las politicas inherentes

a cualquier actividad que se realice por parte de una institucién, ya que toda entidad
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constituida por humanos va a necesitar relacionarse, transmitir, interna y externamente,

sus opiniones, reivindicaciones, necesidades o logros”.

Para disefiar el Plan de Comunicacion, se debe tomar en cuenta el fin de la entidad, su
dimension y sus caracteristicas, pretendiendo asi transformar dicho plan en una

herramienta de trabajo, contemplada para hacer rentable y eficaz a una empresa.

Para obtener resultados positivos en esta etapa de comunicacion debe existir una
integracién de todos los protagonistas directos y colaboradores de la empresa en todos

los aspectos del plan que les pueda afectar.
2.1. Andlisis y antecedentes

Es un estudio previo completo y a conciencia sobre la situacion que atraviesa la
compafiia, en el que se analizard temas externos e internos, tales como la informacién de
la empresa, historia, ventas, ademas de sus debilidades, amenazas, fortalezas,
oportunidades (DAFO).

2.2. Objetivos

Son los fines que se quieren alcanzar con cada accion que se desarrolle en el plan de
comunicacion. Los objetivos deben ser especificos, medibles, cuantificables y ademas
han de ser alcanzables, realistas, para facilitar el control del plan y garantizar 6ptimos
resultados.

Se pueden diferenciar varios tipos de objetivos como los estratégicos (a largo plazo) y
tacticos (a corto plazo), que sufren variaciones respecto a prioridades que otorguen los
responsables del plan y también estaran definidos por los problemas y oportunidades

identificados en la situacion previa de analisis.

Los objetivos del plan de comunicacion deben ser definidos por la alta direccion en
colaboracion con su equipo, ya que tienen que necesariamente deben estar alineados con

la estrategia general de la empresa.
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Es por ello la importancia de conocer, en primera instancia, el objetivo Gnico que marca
la institucion, su fin vital, con la finalidad de que el resto de planes permitan la

consecucion de las metas de la entidad y sean desarrollados de manera coherente.

Algunos de los objetivos que pueden definirse en un plan de comunicacion de una

empresa son los siguientes:
- Cambiar la imagen de la institucién
- Generar credibilidad, confianza y transparencia entre el mercado.
- Mejorar el proceso de comunicacion y de atencion al pablico objetivo
- Ofrecer informacion de interés para el target.
- Dar a conocer los productos o servicios que se ofrece.
2.3. Publico objetivo o target de la comunicacion

La (Asociation American Marketing, 2013) define al mercado objetivo o mercado meta,
como "el segmento particular de una poblacion total en el que el detallista enfoca su
pericia de comercializacion para satisfacer ese submercado, con la finalidad de lograr

una determinada utilidad".

Adaptado al plan comunicacional hace referencia a los grupos de personas a los que nos
estamos dirigiendo con la comunicacion, es indispensable establecer a quién se va a
dirigir; conocer al cliente a profundidad, ademas estar al tanto de los medios que utilizan
para informarse, y también conocer el estilo comunicativo que manejan, ya que son

aspectos claves que influiran en el éxito de la comunicacion.
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2.3.1. Variables para definir el target

2.3.1.1. Demogréficas

Capaces de ser medibles de forma estadistica. Ejemplo: edad, sexo, estado civil.

2.3.1.2. Geograficas

Variables ambientales que determinan el comportamiento.

2.3.1.3.  Psicogréficas

Son los que determinan las decisiones no son medibles y no son perceptibles. Ejemplo:

cultura, ciclo de vida, motivacion.

2.3.1.4. Posicién del Usuario o Uso

Disposicién del consumidor al proceso de compra. Ejemplo: tasa de uso, disposicion de

compra.

2.3.2. Caracteristicas de la segmentacidn de publico objetivo

1.- Debe ser medible, tener idea del tamafio del mercado.

2.- Susceptible a la diferenciacion, diferenciar esta dado por diferentes aspectos como

género, edad, preferencias, actividad, profesion, estilo de vida.
3.- Accesible, que sea facil llegar al mercado.

4.- Susceptible a las acciones planeados, que el mercado tenga aceptacion en los

promociones.

5.- Rentable, el publico objetivo debe brindar rentabilidad para la empresa a corto o

mediano plazo.
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2.4. Mensaje

Es un elemento de la comunicacion que sirve para transmitir ideas, utilizando
determinadas caracteristicas, variando segun el estilo de comunicacion. En esta etapa del
plan se tiene que identificar el mensaje que se quiere que el mercado objetivo escuche y
crea, para ello es importante desarrollarlo de una forma clara y concisa. Se debe
conseguir credibilidad pues es primordial que este sea entendido por el publico al cual se

dirige el mensaje.

Es necesario tener claro el mensaje principal que se va a comunicar, concentrando las
ideas y tener siempre como perspectiva que el mensaje mas eficaz es el méas cercano al

mercado. Se debe crear mensajes fuertes y claros.

Cada mensaje se podra resumir en una frase o eslogan que conecte con el publico. Es
preciso distinguir entre mensajes cortos y otros que necesiten mayor reflexion, mas

informacion y mayor desglose.

2.5. Estrategia

La estrategia de comunicacion es el modo a desarrollar en cada una de las areas del plan
con el fin de alcanzar los objetivos, tiene que ser disefiada tomando como base la

estrategia empresarial.

Para establecer la estrategia deben participar todos los niveles jerarquicos de la empresa,
para realizar un consenso de las opciones 6ptimas que cuenta la empresa para realizar la

comunicacion integral.

2.5.1. Principales estrategias de un plan de comunicacién

2.5.1.1. Marketing de captacién

Basada en conseguir nuevos clientes utilizando herramientas como mejoras en el precio,

calidad o caracteristicas del producto o servicio que se esté ofertando.
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2.5.1.2. Marketing de fidelizacion

El objetivo principal de esta estrategia es mantener la lealtad de los consumidores,
debido a que representa en el futuro mayor rentabilidad para la empresa. La fidelidad se
genera cuando la empresa se enfoca en prestarle un mejor servicio al cliente, ofrecerle
un producto o servicio personalizado a sus necesidades, darle una relacion que produzca
el mayor valor hacia el mismo y poner en marcha programas de fidelizacion: dar regalos,
descuentos tarjetas de puntos, etc. En esta estrategia, los clientes que son fieles a la
empresa son menos sensibles al precio pues estan mas contentos con la relacion que

mantienen en la empresa y esto representa una barrera para los competidores.
2.5.1.3. Marketing one to one

Esta estrategia de comunicacion consiste en establecer una relacion especial con los
clientes a través del conocimiento de sus necesidades, para tener mayor facilidad al

momento de satisfacerlas, generando un marketing uno a uno.
2.5.1.4. Marketing viral

Consiste en que los propios clientes den a conocer el producto o servicio a otras
personas, este tipo de estrategia se genera especialmente a través de internet pues ahi es

donde los consumidores envian y dan a conocer la oferta de la empresa.
2.5.1.5. Marketing emocional o experiencial

Fundamentada en la gestion de las experiencias vividas por cada cliente ya sea con el
producto o la empresa, por eso es muy importante hacer que los clientes participen en las
actividades de la empresa, generando una relacion duradera y beneficiosa para ambas

partes.
2.5.1.6. Marketing permisivo

Esta estrategia se centra en hacerle llegar ofertas, promociones, descuentos entre otros a

los clientes, teniendo el permiso de los mismos anticipadamente.
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2.5.1.7. Publicidad

Estrategia ATL, que implica el empleo de medios tradicionales para publicitar el
producto, servicio y mensajes de la empresa de forma masiva. Entre los medios se

encuentran: la television, radio, prensa y la publicidad exterior.

Estrategias BTL concentrada en utilizar medios no convencionales, realizada de forma
directa al publico objetivo. Algunos de ellos son: las relaciones publicas, internet,

marketing directo, activaciones, promociones, etc.
2.5.1.8. Estrategia 360°

Este tipo de estrategia se basa en la utilizacion de los medios convencionales y no

convencionales para hacer llegar al publico objetivo.
2.5.1.9. Comunicacion digital

Estrategias basadas en la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las
actividades de Marketing que sirven para tener un mayor alcance de clientes y a las vez
generar una relacion con los mismos, ayuda a las empresas a publicitar y vender
productos o servicios, dentro de estas incluye la publicidad por clic, los avisos en
paginas web o blogs y la utilizacion de redes sociales (Facebook, Twitter, Linkedin,

Instagram, Youtube).
2.5.1.10. Comunidades virtuales

Es el lugar en la red en donde usuarios con intereses y necesidades comunes pueden
hablar, debatir, compartir informacion y experiencias sobre los productos o servicios
ofertados, las empresas utilizan esta herramienta para obtener la retroalimentacion de sus

clientes.
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2.5.1.11. E-mail marketing

Se utiliza esta estrategia como una herramienta de comunicacion directa y personalizada

con el cliente, generando ventajas como rapidez y bajo costo de la comunicacion.
2.5.1.12. E-commerce

Es la compra y venta de productos por la web, donde se realiza intercambio de productos

o informacidn a través de internet con la realizacién de un pago.
2.6. Plan de tiempos y recursos

Una vez establecidos las acciones que se realizar basados en las estrategias escogidas se
procede a realizar la organizacién de en base a los tiempos que se van a otorgar a cada
actividad. Para organizar de forma eficiente se utiliza un cronograma que ayuda a
gestionar en base a fechas en el corto o largo plazo a cada accion de forma detallada, en

el caso de la comunicacion, es mensual o trimestral.

Asimismo es importante determinar los recursos que demanda el desarrollo del plan de
comunicacion, tanto humanos, materiales y econémicos; como es el caso del
presupuesto que servira para tener una vision clara sobre la otorgacion de recursos

econdmicos a cada actividad.
2.7. Control y evaluacion

Todo plan debe poseer una metodologia de control y seguimiento que permitan medir el
efecto de las actividades de comunicacion que se realicen, llevando a cabo un
seguimiento permanente de las mismas que ofrezca informacion sobre el estado del
avance del plan. Para lograr este trabajo es necesario definir una serie de indicadores
para realizar mediciones periodicas, con la finalidad de descubrir desviaciones

importantes del plan y aplicar acciones correctoras.

Con el transcurso de los afos varios autores han determinado diferentes métodos de

medicion de la eficacia de los programas de comunicacién, que han sufrido cambios
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debido a la poca exactitud de sus resultados como es la evaluacion del plan segun los
objetivos concretados sin evaluar aspectos importantes como por ejemplo la informacion

cuantitativa en términos econdmicos que ayudan a conseguir resultados precisos.

La Evaluacion para (Cutlip, Center, & Broom, 2001) consistirdA en un proceso
continuado que permitiré realizar los ajustes necesarios, destacando la particularidad de
que las técnicas de evaluacion deberan emplearse exclusivamente para descubrir los

posibles desajustes producidos.

Debido a lo anterior (Dozier, 1984) realiz6 una investigacion al respecto, que produjo

tres grandes estilos de evaluacion:

- La evaluacion cientifica del impacto.- Evaluacion del impacto del programa por medio

de recogida de datos cuantitativos y de ciencia social.

- La evaluacion instintiva.- Constituia el sistema tradicional que histéricamente se venia

practicando en el sector profesional, tipificado por una evaluacion subjetiva y personal
que estimaba la eficacia de un programa o plan mediante la observacion casual y

anecdotica, sumado al juicio profesional basado en la experiencia acumulada.

- La evaluacion cientifica de la difusién.- Constituia otro método de uso tradicional,

basado en la emision del mensaje y en su publicacién en los medios masivos. En general
consistia en un analisis del press clipping, de tipo numérico (registro de los centimetros
de las columnas recortadas en prensa escrita, 0 tiempo en antena, la audiencia de los
medios y soportes que han publicado el tema) y de un anélisis de contenido de los

recortes.

2.7.1. Modelos de Evaluacion y Control de Resultados

Con el fin de rescatar los modelos mas relevantes dedicados al control y evaluacion de la
comunicacion, se ha omitido varios de ellos tras no mostrar aspectos que estén dirigidos
especificamente a esta etapa. Como conclusién al estudio de varios modelos se ha
llegado a determinar que los mas eficientes en el control y evaluacion de un plan de

comunicacion son los siguientes:
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2.7.1.1. Evaluacion de Resultados

Este modelo se centra en la verificacion de la culminacion de los procesos, controlando

que se cumplan con los objetivos que se han planteado y el aporte de cada elemento de

la empresa.

Autor-afio

Modelo Propuesto

Broom y Dozier (1989) Citado
por Wilcox, Cameron,Autt,
yAgee (1999)

1) Situacién

2) Objetivos

3) Publico

4) Estrategia

5) Técticas

6) Calendario / Plazos temporales
7) Presupuesto

Martin del Campo (1998)

1) Misién

2) Objetivos

3) Estrategias

4) Acciones necesarias

Pere-Oriol Costa Badia (2001)
En base a Val Riel

1) Determinar los objetivos de comunicacion

2) Definirlos publicos a los que van a dirigirse los

distintos programas de comunicacién

3) Disefiar el discurso genérico del proyecto

comunicativo que posteriormente se concretara en

cada programa o campafia

4) Establecer los medios de comunicacion propios y

externos

Tabla 5. Modelos Evaluacion de Resultados.

Fuente: Medicion y Evaluacion en Comunicacidn. http://www.revistacomunicar.com/pdf/2011-10-medicion.pdf
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2.7.1.2. Control de Resultados

Basados en la gestion de las empresas con un proceso de retroalimentacion previo a los

resultados finales.
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Autor-afio

Modelo Propuesto

Gonzalez Herrero (1998)

“Gestion de Crisis”

1) Filosofia Corporativa base del Plan de Crisis

2) Misién o credo corporativos

3) Filosofia y principios de actuacion corporativos
4) Justificacion del Plan de Crisis

5) Objetivos del Plan de Crisis

6) Anadlisis de crisis potenciales

7) Guia de accidn en caso de emergencia

8) Relaciones con los medios de informacion

9) Centro de operaciones

10) Recursos externos

Illescas (2000)

1) Etapa Estratégica —Diagnéstico — BuUsqueda,
adquisicién y aprovechamiento de informacion.
Planeamiento de estrategias.

2) Etapa Téactica — Tratamiento —Determinacion,
obtencion y provision de todos los recursos en el
tiempo oportuno y en el lugar y la forma adecuados.
3) Etapa Estructural - Accién - Manera de efectivizar
y dinamizar las fases del plan, aprovechando el
ajuste de las reacciones previsibles y controlables de

los publicos receptores.

Libaert (2000)

1) Auditoria

2) Definir el Objetivo: estratégico, de comunicacion,
de notoriedad, de imagen y de modificacion de
actitudes

3) Mensajes, destinatarios y medios

4) Definir el mensaje

5) Clasificar los mensajes

6) Concebir los mensajes

7) Delimitarlos publicos-meta

Tabla 6. Modelos Control de Resultados.

Fuente: Medicion y Evaluacion en Comunicacion. http://www.revistacomunicar.com/pdf/2011-10-medicion.pdf
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2.7.2. Balance Scorecard:

Generalmente se utiliza este método también conocido como tablero de comandos
propuesto por (Kaplan & Norton, 1996), que se centra en resaltar los factores de éxito
que poseen las estrategias establecidas en el plan de comunicacién. Esta herramienta
permite analizar y tener una vision de las variables mas importantes dentro del plan, para
conseguir gestionar las acciones comerciales de una manera mas eficiente y poder
alcanzar a cumplir los objetivos de comunicacion. Esta dirigido especificamente a la

administracion de las empresas, con cuatro perspectivas marcadas:
2.7.2.1. Financiera

Relacionada con la contabilidad de las empresas, se enfoca en medir el rendimiento
econdémico, desarrollo de la compafiia y rentabilidad de la misma. Los indicadores que
frecuentemente se utilizan son: indice de liquidez, indice de endeudamiento,

metodologia dupont, indice de rendimiento del capital invertido.
2.7.2.2. Clientes

Encaminado a cumplir el objetivo de tener clientes satisfechos y leales. Se mide las
relaciones con los clientes y sus expectativas, identificando elementos que generen
valor. Existen varios aspectos que se deben analizar para cumplir con el proposito de
tener clientes satisfechos como son: tiempo, calidad, rendimiento y servicio, costos

(incluidos precios), y otras partes como el transporte, tiempo perdido entre fallas, etc.
2.7.2.3. Procesos internos

Dedicado al analisis de los procesos internos dirigido al alcance de la satisfaccion de los
clientes y altos niveles de rendimiento financiero. Se utiliza regularmente la cadena de
valor para determinar los procesos claves. Se distinguen cuatro tipos de procesos que
son: procesos de operaciones (tiempo, costos, etc), procesos de gestion de clientes (%
productos nuevos, % productos patentados, etc), procesos relacionados con el medio

ambiente y la comunidad.
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2.7.2.4. Recursos humanos y aprendizaje

Centrado en los esfuerzos dirigidos en el aprendizaje de los empleados y la innovacion
de los procesos internos de la empresa, con la meta de alcanzar a cumplir los objetivos

del plan de comunicacion.

El método Balance scorecard se desarrolla ubicando la vision y estrategias de la
empresa en el centro del modelo, a continuacion se determina las estrategias del proceso
de comunicacion y se plantea los objetivos que se quieren lograr y después se fija los
criterios de medicién acompafiados de objetivos operativos para controlar los cambios
que se pueden presentar. Debido a esto el método permitira tener una vision del

desempefio de la empresa.

En resumen el tablero de comando debe contener los siguientes parametros para cada

perspectiva que se maneja:

- Indicadores de factor clave de éxito.

- Estandares de medicién

- Métodos de medicion

- Frecuencia de actualizacion

- Meta
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Balance Scorecard

Cuadro de Mando Integral

Perspectiva financiera . . —
ante los accionistas?

£En gue debemos
ser los mejores?

Z0mo Nos ven
los clientes?

Parspactiva inlenma
dal nesgacko

dPFodemos continuar
mejorando vy
creando valor?

Imagen 1. Representacion simple del Cuadro de Mando Integral (Balance Scorecard).
Fuente: Obtenida el 13 de diciembre, 2013, de: http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:BalanceScorecard-Esquema.svg

2.7.25. Variable ROI

El retorno de inversion en marketing es un indicador financiero de la efectividad de la
inversion de mercadeo en la rentabilidad de la empresa. Se utiliza para definir valores
financieros tangibles de la participacion de los planes de medios y su resultado en la
variacion del margen o el beneficio de una empresa, un comercio, una marca 0 un

producto.

Para poder implantar la medicion del plan de marketing a traves del ROI se debe seguir

pautas importantes que se explican a continuacion:
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- Andlisis de la estructura de la organizacion: Se refiere a tener un conocimiento de los
antecedentes de la empresa y de la situacion actual en el mercado, este aspecto es
importante debido a que permitira conocer los limites del plan de marketing y su alcance

en los medios de comunicacion.

- Los esfuerzos de marketing: Se refiere a los porcentajes de inversion que se designan a

cada aspecto de la empresa como el desarrollo de productos o la promocién.

- Los objetivos del plan de marketing: Deben ser medibles y alcanzables. Ademas es
importante tomarlos en cuenta para determinar si las acciones del plan los estan

cumpliendo.
2.7.2.5.1. Ejecucion

1.- El primer paso a cumplir es realizar un brief de la estrategia que se maneja en el plan

de comunicacion.
2.- Establecer la inversién financiera que va a poseer cada medio de comunicacion.

3.- Se debe determinar la audiencia total (base de datos) que van a tener cada medio del

plan.

4.- Luego se establece las personas que han sido contactadas de forma directa y después

se fija quienes se interesaron en la accion de marketing.

5.- Se establece las personas que hicieron cotizaciones para luego contabilizar el nimero

de personas que han comprado el producto o servicio.

6.- Se hace la facturacion en base a las compras y luego se determina el porcentaje de

cierre de ventas en relacién a la cantidad de audiencia inicial.

7.- En seguida se estipula la utilidad, con un porcentaje definido al inicio del plan con un

apoyo en la parte financiera de la empresa.
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8.- Después se saca el ROI con la férmula dividiendo los ingresos (utilidad final) para

los costos (inversion).

con el movimiento aumentar el reach

+  Share of voice

LISTEN
+  Perfiles :'é". Objetivos +  Métricas:
o I -
+  Sentimiento :M ! Movimiento ~ «  Mentions
+  Places ‘ | p ! Estrategia »  Share of voice
+  Competencia 1 F | Content Plan
- -
\ REACH
3 - o . +  Meétricas:
awareness ontenido Uil para Promociones para | Reach
los usuarios y relacionado generar comunidad y Velocity
\

CONVERSATION

Contenido relacionado Promocionesde °  Metricas:
con las caracteristicas del  producto especificas Engagemelnt
« Conversations

producto, comparativas, etc. para redes sociales L L
Unique contrib.

JIN R

.

Ademas de hablar sobre Promociones para  Métricas rel. con:
el producto, buscan  generar conversiones: +« Leads
servicio post venta, descuentos, envio + Revenue
plazos, etc. gratis, efc.

oL~
Imagen 2. Representacion ROI.
Fuente: Obtenida el 13 de diciembre, 2013, de: http://tristanelosegui.com/wp-content/uploads/2012/04/social-media-

funnel-inbound-marketing-funnel-tristanelosegui-com.png



3. ANALISIS MACRO-MICRO ENTORNO DEL SECTOR DE SEGUROS

Para realizar un trabajo sensato de comunicacion se debe analizar el entorno que rodea a
la empresa de seguros diferenciando las caracteristicas internas y externas del mercado,
con el fin de alcanzar a establecer puntos clave en la formacion del plan de

comunicacion.

Con el fin de alcanzar a comprender la situacion actual se aplic6 una investigacion
exploratoria sobre las caracteristicas mas relevantes en el mercado de seguros,
utilizando la informacion que se encuentra en fuentes secundarias como es el caso de
documentos, libros e paginas web, para que al final se obtenga un diagndstico que brinde

beneficios para la preparacion del plan de comunicacion de marketing.

3.1. Anélisis Macro entorno

3.1.1. Analisis Econdmico

El sistema financiero ecuatoriano esta compuesto por varios instituciones distribuidos en
diferentes sectores que impulsan la economia del pais, entre las que se encuentran las
compafiias de seguros, que debido al alto riesgo de pérdidas en los mercados tanto en el
de bienes como el monetario, permite que las aseguradores se impulsen y tomen un rol

protagonico en la economia del pais.

Como lo publicé la (Superintendencia de Bancos y Seguros de Ecuador, 2012) el
sistema de seguros registro con un crecimiento anual del 29,4% en 2012, con USD 1
355,5 millones en activos, registrando un aumento significativo a comparacion de los
afios anteriores que registraban el 23,1%, ademas el sector de seguros represento el 1,9%
del PIB.
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El sector de seguros esta poco concentrado, las entidades mas representativas en nivel de
activos ocupan un alto porcentaje del mercado, como son: EQUINOCCIAL con USD
128,8 millones en activos (9,5% del total del sistema); QBE SEGUROS COLONIAL
con USD 112,2 millones en activos (8,3% del total del sistema); SUCRE con USD 103
millones en activos (7,6% del total del sistema); ACE con USD 92,8 millones en activos
(6,8% del sistema); y, AIG METROPOLITANA con USD 64,3 millones en activos
(4,7% del sistema).

La evolucion de rentabilidad en el sector ha mostrado una reduccion, con USD 64,1
millones registradas en 2011 comparados con USD 46,3 millones del afio 2012. Sin

embargo el sector muestra una aceptable rentabilidad.

Del total de primas (US $1.485 millones) que instrumento la industria de los seguros, al
31 de Diciembre de 2012, el 26,3% le correspondio al ramo de los vehiculos; esto es US
$38,7 millones mas que el afio anterior, constituyéndose a la fecha en el de mayor
presencia dentro del sistema, con un promedio de participacion durante los Gltimos diez
afos del 26%.

En términos mas centrados al mercado cuencano, la forma de controlar los
financiamientos en el sector de seguros, la Superintendencia de Bancos y Seguros mide
los niveles de participacion que tienen las asesoras productoras de seguros a través de las

comisiones que realizan de forma anual en la provincia del Azuay.

En los ultimos afios el sector de seguros en la provincia del Azuay especificamente las
agencias asesoras productoras de seguros no han sufrido cambios drasticos. Es notorio el
dominio del mercado por parte de empresas que se han mantenido con el transcurso de
los afios como es el caso de Bypsa S.A que en el afio 2012 con una participacion del
23,8% de las comisiones y Emprendedores y Asociados E & Brokers Cia.Ltda con un
14.54%, sin embargo existe un leve crecimiento en la participacion de las empresas
ubicadas en las siguientes ubicaciones del ranking como es el caso de Correaustro Cia.
Ltda con 7,09% a comparacion del 2011 con 5,6, mientras que Zionseguros Cia. Ltda
posee un porcentaje del 4,56% con una ligera mejoria comparada con la que present6 en
2011 (4, 25%).
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Ademaés se puede determinar su participacion identificando los ramos de seguros que
ofrecen en el mercado. EI ramo de vehiculos es el principal generador de comisiones
cobradas del mercado azuayo con un total anual de $35,128,194.81 y la empresa Bypsa
S.A es el que abarca un alto porcentaje de participacion, y las demas empresas se
distribuyen la participacion de forma mas equitativa; la empresa Zionseguros presenta
un porcentaje del 3,97% que lo ubica en la quinta ubicacién de las agencias asesoras
productoras de seguros. Para la empresa es importante tomar en cuenta estos datos ya

que los seguros de vehiculos son un pilar fundamental de la economia empresarial.

Otros rubros en los que participa la empresa Zionseguros Cia. Ltda. son los seguros de
vida colectiva, asistencia médica, accidentes personales, incendios; los que muestran un
comportamiento regular de la empresa en los Ultimos afos, al mantenerse entre las

primeras diez agencias asesoras productoras de seguros del mercado azuayo.
3.1.1.1.  Vehiculos

Disminucion de participacion: En 2012 el 3,97% y en el 2013 del 3,58%.
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AGENCIAS ASESORAS PRODUCTORAS DE SEGUROS
FECHA DECORTE: 31/12/2013 |
VEHICULOS

Codigo . .
No. RAZON SOCIAL . Credencial [Valor US$|%Porcentaje

entidad
1 |BYPSAS.A. 1443 328| 1,070,510.84 49,71%
2 |INTERACACIA CIA. LTDA. 1463 819 182,539.89 8,48%
3 |SEQUDADCIA. LTDA. 2759 20001|  108,003.89 5,02%
4  |DELTABROKERS CA. LTDA. 2761 20002 94,064.44 4,37%
5  |ZIONSEGUROS CIA. LTDA. 1451 532 77,084.05 3,58%
6 |FLAMASEG CIA. LTDA. 3487 20005 57,517.27 2,67%
7  |CORRESUR CIA. LTDA. 1442 204|  48,338.08 2,24%
8 |ASOBROCUESA. 3926 20036 46,015.81 2,14%
9 |VEGAMONSA. 1444 364|  43,175.30 2,00%
10 |MOSMACO CIA. LTDA. 1436 80 39,059.48 1,81%

Tabla 7. Participacion Vehiculos Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre de 2013.
Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Obtenida el 8 de julio, 2014, de:
http://www.shs.gob.ec/practg/pk_cons_bdd.p_sac_rank_comsn_ramo_ase_pro

VEHICULOS

W BYPSA S A.

B INTERACACIA CIA. LTDA.

m SEQUIDAD CIA. LTDA.

m DELTABROKERS CIA. LTDA.

B ZIONSEGUROS CIA. LTDA.

B FLAMASEG CIA. LTDA.

= CORRESUR CIA. LTDA.

M ASOBROCUE S.A.
VEGAMON S.A.

= MOSMACO CIA. LTDA.

Gréfico 1. Participacion Vehiculos Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre 2013.

Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Elaboracion de autores.
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3.1.1.2. Vida Colectiva

Incremento de participacion: En 2012 el 4,71% y en el 2013 del 4,73%.

AGENCIAS ASESORAS PRODUCTORAS DE SEGUROS
FECHA DECORTE  31/12/2013 |
VIDA COLECTIVA

Codigo . .
No. RAZON SOCIAL . Credencial |Valor US$|%Porcentaje

entidad
1 |EMPRENDEDORES Y ASOCIADOS E & A BROKERS CIA LTDA 3806 20020  425,566.39 54,88%
2 |VEGAMONSA. 1444 364| 21911092 28,26%
3 |ZIONSEGUROS CIA. LTDA. 1451 532|  36,667.31 4,73%
4 |CALATAYUDCA. LTDA. 1459 788|  24,597.74 3,17%
5 |BYPSASA. 1443 328|  18,565.93 2,39%
6 |CORREAUSTRO CIA. LTDA. 1445 393|  14,099.52 1,82%
7 |SEGURALMEDA CIA LTDA AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS 3496 959|  12,359.45 1,59%
8  |MOSMACO CA. LTDA. 1436 80|  12,150.51 1,57%
9  |AGENCIA AESORA PRODUCTORA DE SEGUROS CONESVIL S.A. 4121 20064 4,104.66 0,53%
10 |ASOBROCUE AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS S. A. 3926 20036 2,694.61 0,35%

Tabla 8. Participacion Vida Colectiva Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre de 2013.

Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Obtenida el 8 de julio, 2014, de:
http://www.shs.gob.ec/practg/pk_cons_bdd.p_sac_rank_comsn_ramo_ase_pro

VIDA COLECTIVA

mBYPSAS.A.

W ZIONSEGUROS CIA. LTDA.

B CALATAYUD CIA. LTDA.

B EMPRENDEDORES Y ASOCIADOS E & A
BROKERS CIA LTDA

B VEGAMON S.A.

B CORREAUSTRO CIA. LTDA.

W SEGURALMEIDA CIA LTDA AGENCIA
ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS

B MOSMACO CIA. LTDA.

AGENCIA AESORA PRODUCTORA DE
SEGUROS CONESVIL S.A.

W ASOBROCUE AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS S. A.

Gréfico 2. Participacion Vida Colectiva Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre 2013.
Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Elaboracion de autores.

42




3.1.1.3. Asistencia médica

Disminucion de participacion: En 2012 el 8,15% y en el 2013 del 2,05%

AGENCIAS ASESORAS PRODUCTORAS DE SEGUROS

FECHA DECORTE: 31/12/2013

ASISTENCIA MEDICA

Codigo . .
No. RAZON SOCIAL . 9 Credencial |Valor US$|%Porcentaje

entidad
1 |CALATAYUDCIA. LTDA. 1459 788  115503.38 29,92%
2 |BYPSASA. 1443 328|  52,861.50 13,68%
3 |EMPRENDEDORES Y ASOCIADOS E & A BROKERS CIA LTDA 3806 20020|  51,731.91 13,39%
4  |SEGURALMEDA CIA LTDA AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS 349 959  47,848,88 12,38%
5  |EMPRECIA. LTDA. 1457 758  44,336.48 11,47%
6 |CORREAUSTRO CIA. LTDA. 1445 393  20,464.69 5,30%
7  |DELTABROKERS CA. LTDA. 2761 20002|  15,517.19 4,02%
8  |CORRESUR CIA.LTDA. 1442 294|  10,010.06 2,59%
9  |ZIONSEGUROS CIA. LTDA. 1451 532 7,915.32 2,05%
10 |SEQUIDAD CIA. LTDA. 1437 20001 3,424.93 0,89%

Tabla 9. Participacion Asistencia Médica Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre de 2013.

Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Obtenida el 8 de julio, 2014, de:
http://www.shs.gob.ec/practg/pk_cons_bdd.p_sac_rank_comsn_ramo_ase_pro
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ASISTENCIA MEDICA

W CALATAYUD CIA. LTDA.

H BYPSA S.A.
BROKERS CIA LTDA

B SEGURALMEIDA CIA LTDA AGENCIA

m EMPIRE CIA. LTDA.

W CORREAUSTRO CIA. LTDA.

W DELTABROKERS CIA. LTDA.

W CORRESUR CIA.LTDA.
ZIONSEGUROS CIA. LTDA.

m SEQUIDAD CIA. LTDA.

= EMPRENDEDORES Y ASOCIADOSE & A

ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS

Graéfico 3. Participacion Asistencia Médica Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre 2013.
Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Elaboracién de autores.

3.1.1.4. Transporte

Incremento de participacién: En 2012 el 7,34% y en el 2013 del 8,53%.
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AGENCIAS ASESORAS PRODUCTORAS DE SEGUROS
FECHA DE CORTE: 31/12/2013 |
TRANSPORTE

Codigo . .
No.| RAZON SOCIAL . Credencial |Valor US$|%Porcentaje

entidad
1 |BYPSASA. 1443 328 41,667.71 15,87%
2  |DELTABROKERS CIA. LTDA. 2761 20002 35,248.44 13,43%
3  |CORREAUSTRO CIA. LTDA. 1445 393 26,246.94 10,00%
4  |CORRESUR CIA. LTDA. 1442 294 25,358.13 9,66%
5 |CALATAYUDCIA. LTDA. 1459 788 24,577.34 9,36%
6  |ZIONSEGUROS CIA. LTDA. 1451 532 22,387.22 8,53%
7 |EMPRECIA. LTDA. 1457 758 14,122.35 5,38%
8  |INTERACACIA CIA. LTDA. 1463 819 13,451.47 5,12%
9 [SEQUIDAD CIA. LTDA. 2759 20001 12,536.46 4,78%
10 [GALISEG CIA. LTDA. 3394 20004 7,563.31 2,88%

Tabla 10. Participacion Transporte Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre de 2013.
Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Obtenida el 8 de julio, 2014, de:

http://www.shs.gob.ec/practg/pk_cons_bdd.p_sac_rank_comsn_ramo_ase_pro

2,88%

4,78%

TRANSPORTE

H BYPSA S.A.

B DELTABROKERS CIA. LTDA.
B CORREAUSTRO CIA. LTDA.

B CORRESUR CIA. LTDA.

B CALATAYUD CIA. LTDA.

H ZIONSEGUROS CIA. LTDA.

W EMPIRE CIA. LTDA.

H INTERACACIA CIA. LTDA.

SEQUIDAD CIA. LTDA.

M GALISEG CIA. LTDA.

Grafico 4. Participacion Transporte Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre 2013.
Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Elaboracion de autores.
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Disminucion de participacion: En 2012 el 19,17% y en el 2013 del 5,58%

3.1.1.5. Multiriesgo:

AGENCIAS ASESORAS PRODUCTORAS DE SEGUROS
FECHA DE CORTE: 31/12/2013 |
MULTIRIESGO
Codigo . .
No. RAZON SOCIAL . Credencial | Valor US$|%Porcentaje
entidad
1 |MERIDIONAL CA. LTDA. 1447 407 49,495.98 49,17%
2 |VEGAMONS.A. 1444 364 16,150.13 16,04%
ASOBROCUE AGENCIA ASESORA
2 2 10,277.41 10,21%
| PRODUCTORA DE SEGUROS CAA. LT. 3926 0036 0. 0.21%
4  |CORREAUSTRO CIA. LTDA. 1445 393 6,157.68 6,12%
5  |ZIONSEGUROS CIA. LTDA. 1451 532 5,613.37 5,58%
6  |INTERACACIA CIA. LTDA. 1463 819 5,413.29 5,38%
7 |SERNCOSA. 4058 20044 2,013.54 2,00%
8 |TARRAGONA S.A. 1448 426 1,710.77 1,70%
o |EMPRENDEDORES ¥ ASOCIADOS E& 3806 20020(1,485.22 1,48%
A BROKERS CIA LTDA
10 [SEGURALMEDA CIA. LTDA. 3496 959|1,252.26 1,24%

Tabla 11. Participacion Multiriesgo Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre de 2013.
Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Obtenida el 8 de julio, 2014, de:
http://www.sbs.gob.ec/practg/pk_cons_bdd.p_sac_rank_comsn_ramo_ase_pro
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148% MULTIRIESGO

1,24% m MERIDIONAL CIA. LTDA.

1,70%

2,00%

5,38%

u VEGAMON S.A.

m ASOBROCUE AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS CIA. LT.

B CORREAUSTRO CIA. LTDA.

H ZIONSEGUROS CIA. LTDA.

m INTERACACIA CIA. LTDA.

W SERINCO S.A.

= TARRAGONA S.A.
EMPRENDEDORES Y ASOCIADOS E &

A BROKERS CIALTDA
m SEGURALMEIDA CIA. LTDA.

Gréfico 5. Participacion Multiriesgo Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre 2013.
Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Elaboracién de autores.

3.1.1.6. Incendioy lineas aliadas:

Incremento de participacion: En 2012 el 4,75% y en el 2013 del 10,46%.
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AGENCIAS ASESORAS PRODUCTORAS DE SEGUROS
FECHA DE CORTE: 31/12/2013 |
INCENDIO Y LINEAS ALIADAS

Codigo . .
No. RAZON SOCIAL . Credencial | Valor US$ [%Porcentaje

entidad

1|EMPIRE CIA. LTDA 1457 758 64,612.57 20,09%

2 |ZIONSEGUROS CIA. LTDA. 1451 532 33,635.83 10,46%
3 |DELTABROKERS CIA. LTDA. 2761 20002 30,029.06 9,34%
4 CALATAYUD CIA. LTDA. 1459 788 29,613.32 9,21%
5 |MERIDIONAL CIA. LTDA. 1447 407 22,312.33 6,94%
6 |CORREAUSTRO CIA. LTDA. 1445 393 22,226.60 6,91%
7 |BYPSASA. 1443 328 21,226.45 6,60%
8 |VEGAMONSA. 1444 364 14,236.72 4,43%
9 |EMPRENDEDORES Y ASOCIADOS E & A BROKERS CIA LTDA 3806 20020 9,487.81 2,95%
10 |SEQUIDAD CIA. LTDA. 2759 20001 9,095.96 2,83%

Tabla 12. Participacion Incendio y Lineas Aliadas Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre de 2013.
Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Obtenida el 8 de julio, 2014, de:
http://www.sbs.gob.ec/practg/pk_cons_bdd.p_sac_rank_comsn_ramo_ase_pro

INCENDIO Y LINEAS ALIADAS

5 95% 2,83% ® EMPIRE CIA. LTDA

M ZIONSEGUROS CIA. LTDA.

m DELTABROKERS CIA. LTDA.

m CALATAYUD CIA. LTDA.

B MERIDIONAL CIA. LTDA.

B CORREAUSTRO CIA. LTDA.

= BYPSA S.A.

= VEGAMON S.A.

EMPRENDEDORES Y ASOCIADOS E & A

BROKERS CIALTDA

W SEQUIDAD CIA. LTDA.

Graéfico 6. Participacion Incendio y Lineas Aliadas Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre 2013.
Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Elaboracion de autores.

48




3.1.1.7. Equipo Electrénico

Incremento de participacion: En 2012 el 7,51% y en el 2013 del 10,88%.

AGENCIAS ASESORAS PRODUCTORAS DE SEGUROS

FECHA DECORTE 31/12/2013

EQUIPO ELECTRONICO

Codigo . :
No. RAZON SOCIAL . g Credencial | Valor US$|%Porcentaje
entidad
1 |EMPRENDEDORES Y ASOCIADOS E& A 3806 20020 12,866.72 25,47%
BROKERS CIA LTDA
2  |DELTABROKERS CIA. LTDA. 2761 20002 9,528.90 18,87%
3 |ZIONSEGUROS CIA. LTDA. 1451 532 5,494.31 10,88%
4  |BYPSA SA. 1443 328 3,354.19 6,64%
5 |EVPRECIA. LTDA 1457 758 2,895.65 5,73%
6  |Z SEGUROS ASTEN CIA. LTDA. 1441 281 2,031.23 4,02%
7 |CALATAYUDCIA. LTDA. 1459 788 1,908.93 3,78%
8  |CORRESURCIA. LTDA. 1442 294 1,905.20 3,77%
9  |MERIDIONAL CIA. LTDA. 1447 407 1,497.86 2,97%
10 |ASOBROCUEAGENCIA ASESORA 3926 20036 1,245.31 2,47%
PRODUCTORA DE SEGUROS CIA. LT.

Tabla 13. Participacion Equipo Electronico Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre de 2013.
Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Obtenida el 8 de julio, 2014, de:
http://www.shs.gob.ec/practg/pk_cons_bdd.p_sac_rank_comsn_ramo_ase_pro
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EQUIPO ELECTRONICO

B EMPRENDEDORES Y ASOCIADOS E
2,47% & A BROKERS CIA LTDA

2,97%

B DELTABROKERS CIA. LTDA.

m ZIONSEGUROQOS CIA. LTDA.

H BYPSA S.A.

B EMPIRE CIA. LTDA

W Z SEGUROS ASTEIN CIA. LTDA.

u CALATAYUD CIA. LTDA

= CORRESUR CIA. LTDA.

MERIDIONAL CIA. LTDA.

W ASOBROCUE AGENCIA ASESORA
PRODUCTORA DE SEGUROS CIA. LT.

Gréfico 7. Participacion Equipo Electronico Agencias Asesoras Productoras de Seguros. Diciembre 2013.
Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Elaboracién de autores.

3.1.2. Andlisis Demogréfico

3.1.2.1. Ingresos de los Hogares

El INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2011-2012) hizo el anuncio en un
informe sobre la economia del pais publicado en su pagina electrdnica, en el cual dio a
conocer con precision sobre los ingresos per capita en los hogares del pais percibidas de
diferentes fuentes tales como: “el trabajo, la renta de la propiedad y el capital, asi como
de transferencias entre las que se incluyen: pensiones por jubilacion, viudez,
enfermedad, alimenticias, bono de desarrollo humano, envio de dinero dentro o fuera del

pais, entre otros”.
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El ingreso total de los hogares en el pais del periodo 2011- 2012 es de 3.502.915.573
dolares.

El ingreso promedio mensual del hogar en el pais es de 893 dolares, siendo superior en
el area urbana con 1.046 dodlares, comparado con el area rural de 567 ddlares. En
términos monetarios, es de 709 dolares a nivel nacional, 841 dolares en el area urbana y

428 en el area rural.

Area
Indicadores Nacional U ara Rugal
Ih noggr::o promedio del 893 1.046 567
Ingreso per capita 230 274 111
::grceir;tijs ::)Inetario 20,1 19,7% 24:0%

Tabla 14. Ingresos de los Hogares del Ecuador. 2011-2012.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos. Obtenida el 29 de enero, 2014, de:
http://www.inec.gob.ec/Enighur_/Analisis_ ENIGHUR%202011-
2012_rev.pdf?TB_iframe=true&height=600&width=1000

El ingreso per cépita promedio a nivel nacional es de 230 ddlares, en el area urbana es
superior con 274 dolares a el area rural con 141 délares por persona.

Los ingresos per capita analizados segun deciles, muestra diferencias marcadas entre
cada una hogar como se puede apreciar un ingreso menor en el decil 1 de 305 doblares, a

comparacion del decil 10 que 2.456 ddlares.
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Ingreso Distribu- Ingreso Ingreso

Deciles Corriente ciondel Promedio per
Total mensual  Ingreso mensual capita

Total 3.502.915.573 100,0% 893 230
Decil 1 119.780.871 3,4% 305 56
Decil 2 169.820.055 4,8% 433 90
Decil 3 204.661.097 5,8% 522 16
Decil 4 231.814.286 6,6% 591 142
Decil 5 266.065.212 7,6% 678 7
Decil 6 302.658.834 8,6% 77 203
Decil 7 342.920.463 9,8% 874 249
Decil 8 394.131.633 1,3% 1.004 317
Decil 9 506.307.415 14,5% 1.291 443
Decil 10 964.755.705 27,5% 2.459 947

Tabla 15. Ingresos por Deciles de los Hogares del Ecuador. 2011-2012.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos. Obtenida el 29 de enero, 2014, de:
http://www.inec.gob.ec/Enighur_/Analisis_ ENIGHUR%202011-
2012_rev.pdf?TB_iframe=true&height=600&width=1000

Toda esta informacion nos brinda una perspectiva del estado econémico que tienen los
hogares del pais. Permite verificar la cantidad promedio de ingresos que tienen los
hogares al que estan enfocados los esfuerzos comerciales de la empresa de seguros, que
especificamente son los deciles del 8 al 10; y de alguna manera propone pautas a tomar

en cuenta en la realizacién del plan de comunicacion de marketing.
3.1.2.2.  Gastos corrientes de los hogares

El gasto total corriente de los hogares del pais segun el INEC (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2011-2012) es de 3.176.344.301 ddlares, donde le gasto de
consumo es el mas representativo, y el gasto de consumo monetario mensual, a nivel
nacional, se estima en 2.393.571.816 ddlares, que hace referencia al valor que tienen los
bienes y servicios que adquieren los hogares para satisfacer sus necesidades.

El gasto mas representativo ocurre en la adquisicion de alimentos y bebidas no
alcoholicas con un porcentaje de (24,4%); en términos relacionados a las empresas de
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seguros los gastos de salud y bienes y servicios diversos cuentan con porcentajes de
7,5% y 9,9% respectivamente.

Los gastos de consumo mensuales a nivel nacional son de 610 ddélares. En los hogares
del area urbana es de 720 dolares mensuales, superior al promedio nacional y al

promedio del &rea rural.

Gasto promedio mensual

Divisiones Nacional Urbano Rural
Alimentos y bebidas no
! alcohélicasy L 164 124
2 Bebidas alcohdlicas, 17 17 15
tabaco y estupefacientes
3 Prendas de vestir y calzado 51 58 35
a4 Alojamiento, agua, glectr., 46 &6 .
gas y otros combustibles
5 Muebles, artic. para el
hogar y para la conservac. 36 a3 24
ordinaria del hogar
6 Salud 50 57 36
7  Transporte 97 13 61
8 Comunicaciones 37 42 21
9 Recreacioén y cultura 33 38 19
10 Educacion 99 106 58
1 Restaurantes y hoteles 60 70 34
12 Bienes y servicios diversos 61 72 38
ﬁ:;;or de Consumo del 610 720 378

Tabla 16. Gastos de consumo mensual de los Hogares del Ecuador. 2011-2012.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos. Obtenida el 29 de enero, 2014, de:
http://www.inec.gob.ec/Enighur_/Analisis_ ENIGHUR%202011-
2012_rev.pdf?TB_iframe=true&height=600&width=1000

Los gastos de consumo analizados segun deciles, que cada uno de contiene el 10% de
los hogares ordenados por su gasto de consumo mensual; muestra diferencias marcadas
entre cada una hogar como se puede apreciar en el decil 1 un gasto menor mensual 251
ddlares, a comparacion de los deciles 8, 9,10 que representan el 50% del gasto total de

consumo de los hogares.
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3.1.3. Andlisis Tecnolodgico

A medida que la tecnologia sigue avanzando dia a dia, muchos sectores se han hecho
mas productivos pues tienen un contacto directo y personal con sus clientes, asi mismo
para el caso de las empresas aseguradoras y asesoras de seguros la tecnologia es un
factor clave especialmente para el cruce de informacion entre aseguradora y el asesor
asegurador o entre el asesor de seguros y los clientes que estas tengan, con esto las

empresas ahorran tiempo y dinero.

El INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2011-2012) en su pagina oficial
ofrece infografias muy Utiles que ayudan a tener una vision del avance que tiene la

tecnologia en el pais como son la siguiente:
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Al INFOGRAFIA
Uso de tecnologia en Ecuador

p Tiene computadora de escritorio msi
2.566.512 hogares total nacional / drea urbana / Tiene: 33,4% No tiene: 66,6% no
48%
52% 69% 68% 56% 53%
Cuenca Machala Guayaquil Quito Ambato
112.144 66.424 604.741 461.680 61.721
Hogares Hogares Hogares Hogares Hogares
p Tiene teléfono celular activado i

8.846.602 poblacion de 5 afios y mas / drea urbana / Tiene: 54% No tiene: 46% no

40% 44% 46% 40% 39%
60% 60%

Cuenca Machala Guayaquil Quito Ambato
377.995 225.077 2.131.530 1.516.835 192.359
Personas Personas Personas Personas Personas

» Uso de internet en los ultimos 12 meses _—
8.846.602 poblacién de 5 afios y mds / drea urbana / Usé: 39,8% - No usé: 60,2% no

38%
49% 62% 59% 49% 50%

Cuenca Machala Guayaquil Quito Ambato
377.995 225.077 2.131.530 1.516.835 192.359
Personas Personas Personas Personas Personas
p Equipamiento tecnolégico del hogar =
3.874.283 total nacional de hogares segin equipamiento : I ~ _ no
e 55,6% 49,7% 90,2%
13,6%
86,4% 44,4% 9 SR
Television a color | PC de escritorio | Equipo de sonido | DVD - VHS | PC portatil
INCGC
Fuente: ENEMDU DIC 2011 m!m!! al de y

Imagen 3. Uso de Tecnologia en el Ecuador. 2011.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos. Obtenida el 29 de enero, 2014, de:
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
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La manera mas utilizada para intercambiar informacion entre las empresas es via Email,
sin embargo los intermediarios y las compafiias de seguros ya estdn implementando
servicios via internet, como cotizaciones de polizas de seguros para su vehiculo o
cotizaciones del SOAT en sus paginas web, algunas hasta cuentan con aplicaciones para

Smartphones dandole asi facilidad a los clientes de estar en contacto con ellas.
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a INFOGRAFIA
Uso de tecnologia en Ecuador

Poblacién de 5 anos y mas de edad (nacional urba

> ;Tiene teléfono celular activado? » El teléfono es SMARTPHONE.
13.312.67 1 Total Nacional.. 6.209.858 T1otal Nacional

Si
53,4% 3 91,6% 8,4%
7.102.812 .858 5.687.218 522.640

» Tiene celular . > [ [ Eng-uc;y(;aquil 2ils » Funciones que usa
activado segun sexo. gun [ saaa peysonas del Smartphone.

que tienen celular,

51,4% | 48,6% | 15-19|655.99210,6% el e @Qur> | S

= - <0s2ebligosa 29MI3, 706 smartphone. 84,9% 69,9%
25-29 | 669.385 | 10,8%

30-34 | 639.843 | 10,3% 7= —
69,8% | 65,9%

» Tiene celular activado segun principales ciudades.’ r l Q

Quito ] o= uayaquil 62,1% 42,8%
) [59,< %F| 1 877
No | 607.7151 40,1 Nol 977.653 |45,9%

2. » El teléfono es smartphone segun principales ciudades.?
Cuenca Machala ¥ f f

Si1227.319|60,1% Si| 126.014 [56,0% Quito Guayaquil
No | 150.675| 39,9% Nol 99.064 |44,0% s ).022 | 8,8 |( 191.78 16,6%

9.098191,2% Nol 962.096 | 83,4%
Ambato Nacional urbano

4.775.773|54,0% Cuenca Machala
/1_()/(5,8)‘j|4(»,()')6 Si ’ 30.177 ‘ 13,3% ST 364 [11,8%
No | 197.142 | 86,7% NO 150 |88,2%
-El 46,6% de la poblacion mayor a 5 afos tiene por Ambato
lo menos un teléfono celular activado, de los cuales Si 9.818 8,4%
el 51,4% son hombres y 48,6% mujeres. No|107.478| 91,6%

-Ambato y Cuenca tienen el mayor porcentaje -El 84,9% de |la poblaciéon que tiene smartphone
de poblacién con celular activado. utiliza WIFI, siendo la herramienta mas usada.

En Gltimos 12 meses ha usado En Gltimos 12 meses ha usado
computador. 13.312.67 1 Total Nacional. internet. 13.312.67 1 Total Nacional.

> Si Si
63,9% 36,1% 68,6% 31,4%

8.501.044 4.811.626 9.136.911 4.175.760

» En dltimos 12 % ado computador » En dltimos 12 meses ha usado internet
segun principale c 5.1 segun principales ciudade

Guayaquil Quito Guayaquil
'\x, 980.073 |4<,,o<m Si [769.006
Nol1.151.4571 54,09 No | 747

Nu‘ 162. No

Ambato Nacional urbano Ambato Nacional urbano
S [108.129[56,2% St a,w/,),(,)5’4/1,4“(. 95.404 ’w,(w.. S 1'"3,7%,()‘)()|3‘
No | 84.230 | 43,8% No|4.919.2971 55,6% No | 96.955 | 50,4% No|5.322.911

*Edades donde existe mayor poblacién con teléfono celular.
'Datos de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato, hacen referencia a la parte urbana.

DULO TIC DE LA ENEMDUR DIC 2011

Imagen 4. Uso de Tecnologia en el Ecuador. 2011.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos. Obtenida el 29 de enero, 2014, de:
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/
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Otro factor tecnoldgico importante son las redes sociales como se menciond
anteriormente estas permiten a las empresas a interactuar con clientes y posibles clientes
en tiempo real, estos pueden pedir asistencia en caso de un siniestro o simplemente pedir
una cotizacion para un seguro deseado, también cabe decir que las redes sociales son un

medio de comunicacion mucho mas econdémico que los tradicionales.

3.1.4. Anadlisis Legal

Las responsabilidades legales en el sector de seguros estdn determinadas seguin la
Superintendencia de Bancos y Seguros, donde las entidades se responsabilizaran del

cumplimiento de las disposiciones contenidas en los respectivos contratos (polizas).

Para determinar los aspectos legales que pueden influir en las actividades de los
asesores de seguros es importante revisar La Ley General de Seguros (Superintendencia
de Bancos y Seguros, 1998). Entre los articulos que podrian influir directamente con las

actividades de las agencias asesoras productoras de seguros son:

Art. 8.- Los asesores productores de seguros, intermediarios de reaseguros y peritos de
seguros, deben tener intachables antecedentes, poseer los conocimientos necesarios por
cada rama de seguros, para el correcto desempefio de sus funciones, obtener, mantener

su credencial y registro ante la Superintendencia de Bancos y Seguros.

El Superintendente de Bancos y Seguros normara el ejercicio de las actividades de los
asesores productores de seguros, sefialando sus derechos y obligaciones como

intermediarios entre el publico y las empresas de seguros.

El aspecto importante que advierte este articulo es la reputacion que debe tener los
asesores de seguros para poseer una buena relacion con los agentes reguladores, y
ademas la imagen de conocimiento y trabajo intachable que debe transmitir en el

mercado de seguros.

Ademas existen varias exigencias que se deben cumplir en el caso de realizar ventas a
clientes, con el propdsito de garantizar una negociacion con transparencia entre las

partes, como es el caso del articulo:
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Art. 25.- Los modelos de pdlizas, las tarifas de primas y notas técnicas, requeriran
autorizacion previa de la Superintendencia de Bancos y Seguros, para ponerlas en

vigor.

Sin embargo copias de las mismas deberan remitirse a dicha institucion por lo menos

quince dias antes de su utilizacién y aplicacion.
Las polizas deberén sujetarse minimo a las siguientes condiciones:
a) Responder a normas de igualdad y equidad entre las partes contratantes;

b) Cefiir su contenido a la legislacion sobre el contrato de seguro constante en el
Cabdigo de Comercio, el Decreto Supremo No. 1147, publicado en el Registro Oficial
No. 123 de 7 de diciembre de 1963, a la presente Ley y a las demas disposiciones que

fueren aplicables;
c) Ser su redaccion de clara comprension para el asegurado;
d) Los caracteres tipogréaficos deben ser facilmente legibles;

e) Figurar las coberturas basicas y las exclusiones con caracteres destacados en la
poliza;
f) Incluir el listado de documentos bésicos necesarios para la reclamacion de un

siniestro;

g) Incluir una clausula en la que conste la opcion de las partes de someter a decision

arbitral o mediacion las diferencias que se originen en el contrato o péliza de seguros;

y,

h) Sefialar la moneda en la que se pagaran las primas y siniestros. La cotizacion al
valor de venta de la moneda extranjera seran los vigentes a la fecha efectiva de pago de

las primas y de las indemnizaciones.
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Cuando las condiciones generales de las polizas o de sus clausulas especiales difieran
de las normas establecidas en la legislacion sobre el contrato de seguros, prevaleceran

estas ultimas sobre aquellas.
Las tarifas de primas se sujetaran a los siguientes principios:

1. Ser el resultado de la utilizacion de informacion estadistica que cumpla exigencias de

homogeneidad y representatividad; o,

2. Ser el resultado del respaldo de reaseguradores de reconocida solvencia técnica y

financiera.

Todos estos enunciados se traspasan de alguna forma a la comunicacion de las agencias
de seguros, debido a que todos los mensajes de comunicacion deben poseer un nivel alto
de claridad para ser entendidos de forma correcta por los clientes. También consta de
menciones relacionadas directamente con controles de los estados financieras y

actividades que no son permitidas.

Art. 29.-Las intermediarias de reaseguros, los peritos de seguros y los asesores
productores de seguros, presentaran los estados financieros y sus anexos anualmente o

en la forma que la Superintendencia de Bancos y Seguros establezca.

Art. 34.- Las empresas de seguros no podran ejercer otras actividades que no sean las
relacionadas con su objeto social.

Art. 36.- Se prohibe a las entidades de seguros ofrecer al pablico, directamente o por
medio de asesores productores de seguros, coberturas que no puedan incluirse en los
respectivos contratos de seguros, conceder comisiones a los asegurados; y, en general,

todo acto de competencia desleal.

La colocacion de un seguro por parte de los asesores productores de seguros, bajo un
plan distinto a lo ofrecido, con engafio para el asegurado; la cesion de corretajes a
favor del asegurado, el ofrecimiento de beneficios que la pdliza no garantiza o la

exageracion de éstos; el hacerse pasar por asesores productores de seguros o por
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intermediarios de reaseguros o como representante de una entidad de seguros sin serlo;
el agenciamiento de polizas de entidades de seguros no establecidas en el pais; y, en
general, todo acto de fraude, dara lugar para que el Superintendente de Bancos y
Seguros cancele la respectiva credencial, sin perjuicio de las acciones legales a que

hubiere lugar.

Cuando el infractor sea extranjero, la Superintendencia de Bancos y Seguros
comunicara el particular a las autoridades competentes para efecto de la aplicacion de

las sanciones que sean del caso, sin perjuicio de lo establecido en esta Ley.

Los asesores productores de seguros estan prohibidos de suscribir cobertura de riesgos
a nombre propio o0 en representacion de una entidad de seguros. Las intermediarias de
reaseguros también estdn sujetas a esta prohibicion salvo que cuenten con poder

expreso otorgado por el reasegurador.

Para poder asegurar una labor de calidad por parte de las agencias asesoras de seguros,
la Superintendencia de Bancos y Seguros realiza un exhaustivo control sobre la
preparacion de los representantes de agencias de seguros, como lo indican los siguientes

articulos:

Art 62.- Las personas naturales que cumplan con los requisitos del articulo 5, podran
calificarse ante la Superintendencia de Bancos y Seguros para ser representantes
legales de las agencias asesoras productoras de seguros, intermediarios de reaseguros
0 peritos de seguros, quienes deberan presentar a este organismo de control la solicitud
de calificacion acompariada del formulario de datos proporcionados por ésta, suscrito

por el solicitante.

Art 63.- Cumplidos los requisitos del articulo 5, los interesados se presentaran a rendir
los examenes de conocimientos para obtener los certificados de autorizacion en los

ramos de seguro que hayan solicitado.

En conclusion las empresas deben realizar un andlisis profundo continuamente sobre los

cambios en leyes y legislaciones para poder tener reacciones oportunas y efectivas, que

61



daran como resultados oportunidades en el mercado y ademas evitar sanciones, también
existen aspectos legales que influiran en el manejo de la publicidad de la empresa, lo que
conllevara a un control minucioso la calidad de la informacion que se transmitira, ya que

en este sector financiero es vital para realizar una comunicacion efectiva.

Ademas las responsabilidades legales en relacion a la comunicacion en el sector de
seguros estan determinadas por La Ley Organica de Comunicacion (Asamblea Nacional
Constituyente, 2013), donde las entidades se responsabilizaran del cumplimiento de las
disposiciones establecidas. Entre los articulos que podrian influir directamente con las
actividades de las agencias asesoras productoras de seguros son los que corresponden a
los principios deontoldgicos, en donde todas las personas naturales o juridicas que
participen en el proceso comunicacional deberan considerar los principios minimos, en
el momento de difundir informacion y opiniones; como son el respetar la honra y la
reputacion de las personas. También se debe tomar en cuenta en el momento de
implementar un plan de comunicacion, que en todos los medios de difusion de

contenidos debe prevalecer un mensaje informativo, educativo y cultural.

3.2. Andlisis Micro entorno

3.2.1. Anadlisis de la competencia directa

La competencia directa de “Zionseguros Cia. Ltda.” son los Broker o asesores
productores de seguros y agentes asesores de seguros sin relacion de dependencia sin
embargo también existen compafiias de seguros que no desean o no requieren trabajar

con un broker de seguros por lo que podrian ser competencia indirecta para la empresa.

Los costos de cada poliza de seguro depende mucho de las tasas que las compafias
tengan fijadas y pueden variar segun la relacion comercial que éstas tengan con cada
broker de seguros, por lo que no se puede decir cuanto costaria adquirir un seguro
exactamente debido a que existen varios factores para establecer una tasa y sobretodo

examinar el riesgo del bien que se desee asegurar.
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Para analizar las empresas asesoras competidoras de “Zionseguros Cia. Ltda.” se debe
mencionar que la competencia directa esta compuesta por los intermediarios de seguros
en la provincia del Azuay, de los cuales en el afio 2004 existian 31 intermediarios
registrados, en el afio 2008 se registraron 40 empresas asesoras de seguros, en el afio
2011, hubieron 43 broker de seguros y en el 2013 se cont6 con 53 intermediarios
registrados entre agencias asesoras de seguros y agentes asesores de seguros sin relacion
de dependencia segln datos tomados de la pagina de la superintendencia de bancos y

seguros del Ecuador.

A continuacion colocamos un cuadro con el ranking de comisiones ganadas por los
asesores de seguros en el afio 2013 del Azuay, para apreciar el poder de la competencia

directa de “Zionseguros Cia. Ltda.”
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AGENCIAS ASESORAS PRODUCTORAS DE SEGUROS
FECHA DE CORTE: 31/12/2013

No. RAZON SOCIAL. g:t?(ig; Credencial | Valor US$ [%Porcentaje
1|BYPSA S.A. 1443 328(1,246,401.64 24,45%
2|EMPRENDEDORES Y ASOCIADOS E & A BROKERS CIA LTDA 3806 20020( 649,933.72 12,75%
3|INTERACACIA CIA. LTDA. 1463 819| 344,612.94 6,76%
4|VEGAMON S.A. 1444 364| 335,343.96 6,58%
5[CALATAYUD CIA. LTDA. 1459 788| 285,030.33 5,59%
6| ZIONSEGUROS CIA. LTDA. 1451 532| 233,903.67 4,59%
7|DELTABROKERS CIA. LTDA. 2761 20002 230,882.33 4,53%
8|EMPIRE CIA. LTDA. 1457 758| 189,733.35 3,72%
9|ASOBROCUE AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS CIA. LT. 3926 20036 168,464.82 3,30%
10(SEGURALMEIDA CIA LTDA AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS 3496 959| 162,700.37 3,19%
11|CORREAUSTRO CIA. LTDA. 1445 393| 152,032.05 2,98%
12|SEQUIDAD CIA. LTDA. 2759 20001 143,856.37 2,82%
13|MERIDIONAL CIA. LTDA. 1447 407| 129,913.32 2,55%
14| CORRESUR CIA. LTDA. 1442 294 122,631.21 2,41%
15| REPRESENTACIONES DE COMERCIO Y SEGUROS RECOYSE CIA. LTDA. 1437 95| 96,588.29 1,89%
16| SEGURAZUAY CIA. LTDA. 1458 766| 93,558.60 1,84%
17|FLAMASEG CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGURO 3487 20005 81,865.63 1,61%
18| MOSMACO CIA. LTDA. 1436 80| 74,875.15 1,47%
19|GALISEG CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS 3394 20004| 60,129.86 1,18%
20{APOCALIPSIS CIA. LTDA. 1455 676| 55,592.76 1,09%
21|Z SEGUROS ASTEIN CIA. LTDA. 1441 281| 53,939.72 1,06%
22| TARRAGONA S.A. 1448 426( 48,125.17 0,94%
23| CONSERIESGOS CIA. LTDA. 1465 10047| 34,242.44 0,67%
24|ROVIZA S.A. 1440 248| 33,035.81 0,65%
25| EFQM SOLUCIONES DE RIESGO CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODU 4075 20055| 16,401.92 0,32%
26| AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS CONESVIL CIA. LTDA. 4121 20064| 14,547.93 0,29%
27|REDISEGUROS CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGU 4079 20056| 14,230.74 0,28%
28| AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS RENASEG CIA. LTDA. 4097 20059 9,869.07 0,19%
29|MATESIS CIA. LTDA. AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS 3892 20032| 8,722.83 0,17%
30| SERINCO AGENCIA ASESORA PRODUCTORA DE SEGUROS S.A 4058 20044| 6,251.53 0,12%

Tabla 17. Ranking por agencias asesoras productoras de seguros. Diciembre de 2013.

Fuente: Superintendencia de bancos y seguros del Ecuador. Obtenida el 8 de julio, 2014, de:
http://www.shs.gob.ec/practg/pk_ranking_comision.p_asesores_reporte?vp_cod_tip_instt=33&vp_cod_provincia=01
&vp_fecha=31/12/2012

Zionseguros se encuentra entre las 10 primeras empresas asesoras de seguros en la
provincia del Azuay desde el 2004 y entre las 100 mejores del pais, como podemos ver

el cuadro la empresa cerr el afio con $ 233.903,67 de comisiones y ventas.

3.2.2. Poder de negociacién con los clientes

Los clientes potenciales de la empresa “Zionseguros Cia. Ltda.” estan conformados por

hombres y mujeres de 25 afios en adelante, con nivel econdmico medio-alto que residan
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en la ciudad de Cuenca. Las personas podran adquirir un seguro para su vehiculo, casa,
empresa, vida, obtener polizas para importaciones y exportaciones, de asistencia médica
y si lo necesitare un seguro de viaje, estas son las polizas que mas tienden a comprar los

clientes de Zionseguros.

Para atraer a los clientes los vendedores salen a buscarlos y les ofrecen los seguros que
la empresa tiene con costos atractivos y asequibles para ellos y si desean adquirir el
seguro se les hace una cotizacion de lo que se desee asegurar, los clientes también
pueden llegar a la empresa por referencia de alguien méas, o por el denominado
“Marketing de Boca a Boca” También los clientes pueden informarse de la empresa y
los servicios que brinda por medio de las redes sociales, lo que se busca implementar es
que las personas puedan hacer una cotizacion por la pagina web y luego comunicarse

con la compafiia dandoles asi comodidad a las mismas

Lo que la empresa trata es de generar confianza en los clientes, brindandoles el mejor

servicio siendo éste personalizado y asi los consumidores renueven sus polizas cada afio.
3.2.3. Amenaza de nuevos competidores

Las posibles empresas que pueden crearse en el futuro y potencial competencia estan
enfrentes en un inicio a varios trdmites que deben cumplir para poder ejercer sus
funciones. Los nuevos competidores deberan en un principio adquirir una credencial que
luego le permitira ir efectuando varias pruebas de conocimiento para ir obteniendo la
certificacion de autorizacion para cada ramo de seguros que le permita de funcionar en

el mercado.

Ademas debera contar con un capital inicial que le permita costear los gastos que se
presentan en los trdmites a realizar, ademas de contar con un minimo de vendedores que

le permitan cubrir el mercado en el que esta enfocado.
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3.2.4. Productos Sustitutos y Proveedores

Para los asesores productores de seguros no existen proveedores de forma directa puesto
que ellos solo cumplen un rol de intermediarios dandole la asesoria adecuada al cliente

para adquirir el producto final de la compafia aseguradora.

No existen productos sustitos pues no hay otro servicio que cumpla con la misma

funcién o que cubra con las mismas necesidades de un seguro privado.
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4. CASO DE APLICACION: ANALISIS INTERNO EMPRESA ZIONSEGUROS
CIA. LTDA

Para desarrollar un plan de comunicacion definido para el sector de seguros se debe
poseer un conocimiento basado en las caracteristicas del mercado, establecido en el
capitulo anterior. Con el conocimiento del mercado adquirido se debe verse transmitido
a las acciones de la empresa de seguros para tener mayor efectividad. Ademas es
importante conocer la estructura de la empresa, para con esto definir su objetivo de

comunicacion en el mercado y ademas conocer cuéles son sus puntos fuertes y débiles.

El objetivo del capitulo es conocer la estructura de la empresa y analizar a todas las
acciones de la empresa para saber si estan dirigidas al publico objetivo con
caracteristicas que sean de atraccién para los clientes, definiendo cuéles son las
fortalezas de la empresa para poder potenciarlas y permitiendo a los clientes obtener
beneficios, y ademas conocer las debilidades de la empresa para minimizarlas y
contrarrestarlas con nuevas acciones. Para definir las principales caracteristicas de la
empresa de Zionseguros Cia. Ltda. es importante definir el concepto de asesores

productores de seguros que segun el Art. 7 de la ley de seguros son:

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

se regiran por el contrato mercantil de agenciamientos suscrito entre las partes;
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b) Las agencias asesoras productoras de seguros, personas juridicas con organizacion
cuya Unica actividad es la de gestionar y obtener contratos de seguros para una o varias

empresas de seguros o de medicina prepagada autorizada a operar en el pais.

Las empresas de seguros serdn solidariamente responsables por los actos ordenados o
ejecutados por los agentes de seguros y las agencias asesoras productoras de seguros

dentro de las facultades contenidas en los respectivos contratos.

Una vez establecidas las caracteristicas principales de los asesores productores de
seguros daremos a conocer la mision, vision, foda que Zionseguros tiene establecido

desde su fundacién y también la estructura organizacional que la empresa maneja.

La empresa se inicid en el afio de 1988, y su mision esta basada en la calidad y en el
buen servicio, los mismos que con su infraestructura y tecnologia de punta, constituyen

una muestra de solidez y confianza que bien merecen sus clientes.

4.1. Misién

Conocer amplia y profundamente los riesgos de nuestros clientes para entregarles las
mejores alternativas de seguros, la mas amplia cobertura, a costos muy competitivos y
con el respaldo de aseguradoras solventes que se caractericen por la excelencia en el
servicio. Contar con un personal altamente capacitado y comprometido con las

necesidades del cliente.

4.2. Vision

“Ser el mejor asesor, productor de seguros con presencia en las principales ciudades del
pais, representando a corredores de seguros internacionales, lideres; manteniendo una
relacion de confianza entre “ZIONSEGUROS CIA. LTDA.” los clientes y compaiiias de

seguros.”

Zionseguros, trabaja conjuntamente con el cliente para conseguir un entendimiento

detallado de sus necesidades de Seguros actuales y futuras.
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Los ejecutivos de la empresa han tenido una productiva vinculacion en el mercado de
seguros, y son capacitados constantemente en areas técnicas y comerciales. EI Campo de
la Asesoria en Seguros, es una gran gerencia de analisis de riesgos y mercados que

generan competencia, por lo que Zionseguros es una respuesta muy eficaz.

Los estandares de servicio de la compafiia estan basados en la atencion personalizada y

el compromiso incondicional que dia a dia entregan a sus clientes.

El objetivo de la empresa es establecer relaciones a largo plazo con los clientes y las

compafiias de seguros, las mismas que seran de mutuo beneficio.
4.3. Valores
- El cliente es la base esencial de nuestro negocio.

- La ética, honestidad, perseverancia seran los pilares fundamentales bajos los que nos

regiremos.

- Buscar constantemente la plena satisfaccion del cliente y prestar soluciones factibles a
cada situacion que se presente.

4.4. Estructura organizacional de la empresa

“Zionseguros Cia. Ltda.” Es una empresa creada en el afio 1988 bajo la figura de
“Compaiiia limitada”, por el Ing. Diego Pauta. Su vision fue crear una compafiia la cual

ayude a mas personas a sentirse seguros y poder cuidar sus bienes.

Por el momento la empresa “Zionseguros Cia. Ltda.” estda formada por el Gerente
general de la compafiia, Gerente comercial, una persona encargada de los Siniestros, otro

empleado se encarga de cobranzas y ventas y una secretaria.

Para que la compafiia pueda generar mas ingresos se deberad contratar a un vendedor
adicional que salga y atraiga mas clientes a la empresa asi como también lograr un

mayor conocimiento y captacion del mercado asegurador.
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Dentro de la empresa siempre se tienen las reuniones de comité en donde el Gerente
General analiza como esta el movimiento del negocio y cuales son las estrategias que

debemos implementar para cumplir las metas establecidas cada afio.

A continuacion detallaremos los puestos que ocupa cada una de las personas dentro de la

compafiia:
4.4.1. Gerente General

Es el encargado de los recursos humanos de la compafiia, realiza todo con respecto a los
gastos, se encuentra a cargo de las negociaciones con las compafiias, debera controlar los

contratos de agenciamiento con cada una de las compafiias.

Verificara las emisiones de podlizas, siniestros y controla toda la compafiia, es el
encargado de capacitar a su personal para que estén a la vanguardia para brindar un

mejor servicio a los clientes.
4.4.2. Gerente Comercial

Es el encargado de revisar las cuentas de la compafiia, realiza la contabilidad de la
compafiia, controla los siniestros, ventas y cobranzas, secretaria, realiza los informes
hacia el Gerente General para la aprobacién final, emite las pdlizas y esta encargada de

emitir los vencimientos hacia los clientes.
4.4.3. Siniestros. (Asistente Técnico)

Esta encargado de ayudar a los clientes en caso de algun siniestro, es la persona que
acude a los accidentes y realiza todo el papeleo junto con un asesor de la compafiia
involucrada. Facilita las inspecciones y todos los procesos de siniestralidad a los

clientes, es el enlace directo entre cliente-compafiia.
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4.4.4. Cobranzasy Ventas. (Asesor Comercial)

Es el encargado de las ventas de la compafiia visita puerta a puerta, ofrece los servicios
que la compaiiia le puede ofrecer, se encarga en adecuar los gustos y preferencias de los
clientes a la pdliza, a la vez realiza los cobros sin necesidad de que el cliente tenga que ir
a la compafiia y realiza los cobros de comisiones de las diferentes compafiias de igual

manera.

4.45. Secretaria

Esta encargada de la recoleccion de cartas, memos, enviadas ya sea por las compafiias
como los clientes, realiza el reparto de la correspondencia a cada uno de los

departamentos y de igual manera archivar los mismos.

4.5. FODA “ZIONSEGUROS CiA. LTDA.”

45.1. Fortalezas
- Cuenta con una mayor cantidad de proveedores que la competencia.

- Tiene varios convenios con compafias de seguros que permite ofrecer una gran

variedad de servicios los clientes.

- Alta fidelidad de los clientes, lo que les permite beneficiarse de la publicidad boca a

boca.

- La empresa cuenta con 25 afios de experiencia en el mercado.

4.5.2. Oportunidades

- Captar a los habitantes de la ciudad de Cuenca usando nuevas estrategias de ventas.
Acceder a un contacto directo con el posible cliente, a través de las ventas puerta a
puerta.

- Interactuar con el cliente a través de la implementacion de redes sociales.
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- Creacion de una pagina web donde los clientes conozcan los servicios que la empresa

ofrece.

45.3. Debilidades

- No existe un plan de comunicacion ni publicidad adecuada.

- El personal de “ZIONSEGUROS CIA. LTDA.”, nunca ha recibido una capacitacion

formal de servicio al cliente.

- No se cuenta con un manual de procesos.

- No se tiene un vendedor, la mayoria de ventas las realiza el gerente general.

454. Amenazas

- Incursion de nuevos competidores.

- La percepcion negativa de las personas sobre la utilidad de poseer un seguro. Muchas

personas no adquieren seguros porque nunca han tenido un siniestro.

- Los monopolios de la ciudad puede generar incertidumbre para “Zionseguros Cia.
Ltda.”.

4.6. Marketing Mix

4.6.1. Producto

El producto que “Zionseguros Cia. Ltda.” Provee al mercado son seguros, de vida,

siniestros, salud, vehiculos, vivienda, viaje, tanto para personas naturales o juridicas.

El servicio que la empresa presta es la asesoria al momento que un cliente busca obtener
un seguro, dicha asesoria, consiste en proveer al cliente el tipo de seguro que se adapte a
sus necesidades, y encargarse de asistirlo al momento de hacer uso del seguro, asi como

recordarle las fechas en las que debe renovar o decidir cancelar sus pélizas de seguros.
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El beneficio generado por estos productos y servicios, desde el punto de vista del
consumidor es tranquilidad, la empresa comercializa seguros, sin embargo lo que se

vende es tranquilidad y seguridad.

Las polizas de seguro son un respaldo para las personas, les brinda cobertura frente a
cualquier eventualidad, es decir en caso de accidentes el seguro cubre la mayoria de

gastos.
4.6.2. Precio

“Zionseguros Cia. Ltda.” obtiene las diferentes polizas de las Compaiias de Seguros;
por lo tanto los precios para el publico estan regidos por las diferentes compafiias, cada
poliza se calcula de diferente manera y para cada asesor se tienen contratos de
agenciamiento los cuales generan diferentes beneficios para que puedan ofrecer el
producto y se obtienen diferentes precios dependiendo el contrato que se genere con la

compafiia de seguros.

Dentro del mercado de seguros las coberturas que las comparfiias asumen son las que
determinaran el precio para su venta al publico, y de igual manera la capacidad de
movimiento de las agencias asesores generan que las compafiias les brinden incentivos
por una cantidad especifica de ventas. Los descuentos se pueden generar dependiendo
del asegurador, ya que dentro de este mercado las compafiias estan regidas por las tasas
y por las coberturas; por lo tanto las agencias asesoras son las que se encargan de ofrecer
los descuentos respectivos a sus clientes, la mayoria asume un costo minimo para poder

ofrecer el descuento.

En cuanto al precio de las pélizas son muy accesibles al momento de pago ya que las
compafiias dan opciones de pago que se adapten a las necesidades de los clientes, se
pueden generar los pagos mediante tarjetas de credito de cualquier institucion,
dependiendo de la compafiia no se cobrara los intereses, y por otro lado se realizan los
pagos mediante letras las cuales puede ir de tres hasta doce letras segun politicas

establecidas dentro de las compaiiias.
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46.3. Plaza

En cuanto a los canales de distribucion, “Zionseguros Cia. Ltda.” posee diferentes

alternativas, las mismas que ayudaren alcanzar el mercado cuencano.

El primer canal es la oficina principal que se encuentra en Gran Colombia y Unidad
Nacional donde se brindara la asesoria y se brindara el servicio que cada cliente necesita

y donde comienza la distribucion de las diferentes polizas.

Consideramos otro canal la creacion de una pagina web por la cual se podra cotizar los
distintos seguros y a través de la cual posteriormente se visitara los domicilios de las

personas que se encuentren interesados en adquirir cualquier tipo de seguro.
4.6.4. Promocion

El objetivo principal de “Zionseguros Cia. Ltda.” es promocionar la marca en el
mercado, a través del uso de redes sociales, pagina web e imagen corporativa. la
empresa se encuentra en Facebook: “ZionsegurosEC.”, Twitter: @Zionseguros, y Email:
Zionseguros@gmail.com, brindando asi el servicio que las personas necesitan desde la

comodidad de sus hogares.

La compafiia quiere llegar a las personas y facilitar los tramites de sus clientes por lo que
se esta trabajando en la implementacion de una pagina web donde el cliente pueda
realizar y verificar todo lo que el seguro le pueda brindar ofreciendo de igual manera un

servicio seguro para cada cliente.

“Zionseguros Cia. Ltda.” comenzard la realizacion de folletos informativos que
expongan los diferentes productos que ofrece y la informacion necesaria para adquirir
una pdliza de seguros. Con la produccion de los folletos se comercializara de mejor
manera las pélizas o productos que las personas necesiten; dentro de las mismas se
pondré el tipo de pdliza, costo, y la compafiia que ampara esa poliza; de igual manera se
realizara cotizaciones se enviaria informacion mediante email, pero todo ira con el logo
de Zionseguros y de la compafiia que respalda la pdliza, ya que no se puede tomar el
crédito por coberturas que nos son entregadas y no creadas por Zionseguros.
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5. PAGINAS WEB

La pagina web es la unidad bésica de la World Wide Web, (la Web). Segin (Informética
Milenium, 2013) una pagina Web “es un documento electrénico que contiene
informacidn especifica de un tema en particular y que es almacenado en algln sistema
de computo que se encuentra conectado a la red mundial de informacién denominada

Internet”.

Se puede definir a una péagina web como documentos que pueden contener varios
elementos digitales, como textos, imagenes y videos; que pueden ser visualizados por un

usuario web desde un dispositivo remoto a través de un navegador web.

Para Leoncio Delgado (2004) es un sistema de informacion basado en hipertexto...que
proporciona un entorno grafico facil de utilizar, en el que se puede incluir texto,

imagenes e inclusive sonidos.

La web fue desarrollada con el propoésito de juntar varios servicios de internet en un
entorno amigable con el usuario. En el que la principal ventaja que ofrece, es la facilidad

de acceso a todo tipo de informacién.

Las paginas web son un gran apoyo para las empresas porque les ayudan a estar en
contacto directo con el cliente por la atencion que se le da al mismo a través de internet,
si la empresa cuenta con un soporte técnico profesional mediante la web sera capaz de

ofrecer soluciones a problemas que los clientes puedan tener.
Ademas con una pagina web las empresas pueden:

- Ofrecer un canal de informacion sobre los productos y/o servicios que ofrece.
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- Brindar asistencia a los problemas que los consumidores tengan agilizando los tramites

que tengan que hacer.

- Se pueden realizar cobros a los clientes por medio de la web, evitando asi el envio de

cobradores o que el cliente tenga que acercarse a la empresa simplemente para pagar.

- La empresa puede crear foros publicos donde los clientes puedan compartir distintas
opiniones sobre los productos o servicios que ofrece, también pueden plantear dudas y
experiencias sobre los mismos, esto le da a la compafiia la posibilidad de mejorar el
producto y/o servicio tomando como andlisis las opiniones o quejas que tengan los

propios consumidores.

- Las compafiias pueden ofrecer a los clientes la posibilidad de comprar productos o

adquirir servicios desde la comodidad de su casa u oficina.

- Se puede ofrecer a los clientes informacién actualizada sobre los productos o servicios
que ellos han adquirido, asi como novedades, concursos y acciones de marketing que
mejoren la percepcion que tienen las personas hacia la empresa, aumentando el

conocimiento de ellas con respecto a la marca.
5.1. E-commerce

Este modelo comercial, presenta a las empresas la oportunidad de mostrar sus productos
0 servicios que poseen a través de una pagina web, para que los clientes los compren a
través de internet. El objetivo principal es alcanzar una transaccion online, pero también
busca brindar al cliente la informacion completa de los productos o servicios, para que
pueda tomar una decision consciente que le lleve a realizar su pedido a través de internet

y le permita cubrir sus necesidades.
5.1.1. B2B (Business to Business) Empresa — Empresa:
Para (Kaba, 2008) B2B “son las operaciones comerciales, de negocios, de asociacion, de

inversiones que se realizan entre empresas soportadas por Tecnologia de Informacion y

76



Comunicaciones”. Este modelo permite le brinda a la empresa oportunidades de realizar

negociaciones con potenciales clientes a través de un medio alternativo como la web.

Existen varias caracteristicas en la web que permite garantizar la seguridad en las
transacciones financieras electronicas, por lo que ayuda a mejorar procesos comerciales

y reduce costos en gran medida.
5.1.2. B2C (Business to Consumer) Empresa — Consumidor

Este tipo se basa en el comercio electrénico que realizan las empresas con las personas.
En la actualidad este modelo ha tenido un gran crecimiento y muchas empresas ya
disponen en sus portales web la venta de sus productos a través de internet. Un claro
ejemplo en B2C es el mayorista estadounidense de libros, musica y otros productos
Amazon.com, que es una las primeras grandes compafiias en vender bienes a través de
Internet, ha establecido sitios web separados en diversos paises para poder ofrecer los

productos de esos paises.
5.1.3. C2C (Consumer to Consumer) Consumidor — Consumidor

El modelo C2C se refiere a las negociaciones que existan entre consumidores lo que
pretende este tipo de comercio electrdnico es relacionar comercialmente el usuario final
con otro usuario final. El objetivo de un negocio C2C es facilitar la comercializacién de
productos y/o servicios entre particulares, como por ejemplo eBay, sirviendo la empresa

como intermediaria y cobrando por sus servicios.
5.1.4. C2B (Consumer to Business) Consumidor - Empresa

El C2B es un modelo de comercio electronico, éste se basa en una transaccion de
negocio en el cual los consumidores pueden ofrecer sus productos y/o servicios a
empresas siendo estas las que adquieren el producto final. Un ejemplo de este tipo de e-
commerce es cuando una persona alquila o renta su casa para que compafias de viaje la
usen ya sea como un lugar de hospedaje o simplemente para organizar cenas para Sus

clientes, siendo el duefio quien toma la decision final.
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5.2. Tipos

5.2.1. Orientadas al Servicio

Este tipo de pagina web esta orientada a brindar informacion sobre productos y servicios
pero se diferencian a los sitios de e-commerce pues no se puede realizar transacciones
directamente a través de la pagina. Este tipo de paginas genera en los usuarios varios
estimulos hacia la compra, mejorando la relacion al ofrecer un trato diferenciado y
personalizado. Generalmente se utilizan en empresas que necesiten realizar la venta de

forma directa.

5.2.2. Dirigidas a la Construccion de una Marca

Este tipo de pagina web se centra en mejoramiento de la imagen de la marca, buscando
generar fidelidad a la marca. Por lo general, brindan la opcién de adquirir material POP
de la marca. Entre las empresas que se desarrollan en este tipo de péginas son las
dirigidas al comercio de alimentos, cigarrillos, productos de higiene personal, entre

otros.

5.2.3. Péginas Web de Contenido

Como lo dice su nombre su contenido es su elemento principal, al ofrecer informacién
de importancia para los usuarios a través de medios como los motores de busqueda,
publicidad, entre otros. Ademas estas paginas generan nuevas fuentes de ingresos, como

la publicidad que es la més conocida en el mercado.

5.2.4. Comunidades, Foros o Redes Sociales

Para (Kaba, 2008) este tipo de web “se construye a partir de miembros que comparten
una actividad de intercambio de productos o servicios que se dirigen a un sector de

intereses y usuarios homogeneos, concentrando su informacion en un servidor comin”.

Entre las que se destacan es la red social Facebook, pero también existen casos de

comunidades mas pequefios, que muestran beneficios para los negocios.

78



5.2.4.1. SMM: Manejo de Publicidad en Redes Sociales

Es el uso de medios sociales como parte de la estrategia de mercadeo web de una
empresa, la Publicidad en Redes Sociales es utilizada para campafias de difusion de
marca y los principales objetivos son: informar sobre productos o servicios, mantener los
productos y servicios en la mente de su publico objetivo. Los anuncios deben ser muy

bien pensados y deben ser parte de una estrategia digital con objetivos claros y medibles.

Utilizar publicidad en medios sociales es muy eficaz puesto que, el mensaje que la
empresa desea transmitir es directamente para su mercado meta y lo veran sélo las

personas interesadas en los productos o servicios que esta ofrece.

5.24.2. SMO: Optimizaciéon de los Medios Sociales (Facebook,
Twitter, Youtube)

La optimizacion de los medios sociales hace referencia a las posibles estrategias y
acciones que las empresas llevan a cabo en las redes sociales o comunidades online con
una finalidad publicitaria o comercial. Este trabajo es en general realizado por un
“Community Manager”, quien es el que apoya a las empresas y profesionales
gestionando sus medios sociales. En la actualidad las redes sociales han sido
aprovechadas por las empresas puesto que mas que una herramienta publicitaria y de
comunicacion se han convertido en parte de los planes y estrategias de las campafias de

marketing de las mismas.
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6. ESTUDIO DE MERCADO

El manejo de instrumentos de marketing en el sector de seguros puede transformarse en
una herramienta clave para alcanzar los objetivos de las empresas, permitiendo
identificar las necesidades y deseos del mercado objetivo, estableciendo una

comunicacion efectiva.

Por lo tanto el estudio se enfocara en la estructura de la empresa del caso de aplicacion,
para examinar todos los elementos que intervienen en las acciones comerciales de
seguros. Con el proposito de identificar las preferencias de los clientes, lo que permitira
establecer estrategias y acciones determinantes para disefiar un plan comunicacional

para la empresa, causando un mayor impacto en el mercado.
6.1. Universo

Segun él (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2011-2012) en Cuenca existen
505.585 habitantes. Para tomar el tamafio de la muestra, la investigacion se enfocara en
estudio de las personas que cumplan el perfil previamente definido. Los clientes
potenciales de la empresa “Zionseguros Cia. Ltda.” estan conformados por hombres y
mujeres de 25 afios en adelante, con nivel economico medio-alto que residan en la

ciudad de Cuenca.

El tamafio del universo de la investigaciéon es de 240.321 habitantes de la ciudad de

Cuenca.
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HOMBRES | MUJERES| TOTAL
Poblacion del Ecuador 15.927.828
Poblacion del Azuay 337.044| 375.083 712.127
Poblaciéon Cuenca 239.497| 266.088 505.585
Poblacién Cuenca por Edad
De 25 a 29 afios 21.859 23.972 45.831
De 30 a 34 afios 17.174 20.175 37.349
De 35 a 39 afios 14.059 17.470 31.529
De 40 a 44 afios 11.864 15.594 27.458
De 45 a 49 afios 10.997 14.167 25.164
De 50 a 54 afios 9.171 11.865 21.036
De 55 a 59 afios 7.686 9.631 17.317
De 60 a 64 afios 6.383 7.883 14.266
De 65 a 69 afios 4.970 6.686 11.656
De 70 a 74 afios 3.679 5.036 8.715
Universo para la Investigacion 240321

Tabla 18. Poblacion por Grupos de Edad, segin Canton, Cuenca. 2010.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos. Obtenida el 29 de enero, 2014, de:

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/informacion-censal-cantonal/

6.2. Herramienta

Censo y Encuesta

6.3. Instrumento

6.3.1. Entrevista a Profundidad

Segun (Naresh Malhotra, 2008) las entrevistas en profundidad son “otro método para

obtener datos cualitativos, son una forma no estructurada y directa de obtener

informacion, dichas entrevistas se realizan de forma individualizada. Una entrevista en

profundidad es una entrevista no estructurada, directa y personal en la que un

entrevistador altamente capacitado interroga a una sola persona, con la finalidad de

indagar sus motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos subyacentes acerca de un

tema.”

Fecha: 29 de Enero del 2014

Hora: 10:30 AM
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Objetivos principales.

El objetivo principal de esta entrevista es adquirir informacion funcional acerca de los
medios de comunicacion que se utilizan en el sector de seguros y la efectividad que

puede alcanzar una pagina web para una empresa que se desenvuelva en dicho mercado.
Objetivos secundarios.

e Aspectos importantes al momento de adquirir un servicio.

e Si el trato con las personas es importante para comunicar informacion de la
empresa.

e Los medios de comunicacién mayormente utilizados en el mercado.

¢ Impacto que producen dichos medios utilizados.

e El mensaje que se maneja en las camparias publicitarias

e Como lograr una fidelidad con el cliente.

e Apertura a Medios no tradicionales de comunicacion.

¢ Clientes que estan en contacto via internet.

e Beneficios que puede brindar una pagina web.
Preguntas
1.- ¢ Qué funciones realiza una asesora productora de seguros?

Los Asesores de Seguros somos intermediarios entre la Compafiia de Seguros y el
Asegurado o Contratante de una poliza, la funcion que desempefiamos es la de
estructurar las poélizas ver las mejores Condiciones, Costos que vayan en beneficio del
Asegurado y en el Caso de reclamos somos los encargados de Asesorar al asegurado

como presentar el mismo, la documentacién que se tiene que enviar etc.
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2.- ¢ Cudles son los seguros mas contratados por sus clientes?

Los seguros que mas se contratan en el medio es la Poliza de Vehiculos, Polizas de
Incendio para viviendas o Edificios y el Seguro de Asistencia Médica, el resto de ramos

se contratan en un indice menor.

3.- ¢ Que piensa acerca del servicio de seguros que se brinda en la ciudad?

En la ciudad de Cuenca y a lo largo del todo el pais existen muchas Compafiias de
Seguros nacionales e internacionales, por el volumen tan grande que tienen de
Asegurados muchas veces no pueden dar un excelente servicio a sus clientes por eso es
muy importante el trabajo de los Asesores de Seguros quienes siempre estamos velando
por los intereses de nuestros asegurados.

4.- ¢ Que es lo mas importante que debe brindar una empresa de seguros?

Lo mas importante que pueden brindar es la seguridad da al cliente, ya que esta debe
tener la suficiente capacidad para asumir una pérdida en caso que se presente un

siniestro.

5.- ¢Cree Ud. que el trato que se le da a las personas influye en la adquisicion del

servicio?

De hecho que si, es sumamente importante tener una buena relacion con el cliente y la
manera de hacerlo es tratando de conseguir todos los mejores beneficios para que se

sienta completamente respaldado.

6.- ¢Qué medio de comunicacion cree que es el 6ptimo para llegar a los

consumidores de seguros?

Ahora existe muchisimos medios de comunicacion por los cuales se debe difundir los
beneficios de tener asegurado el Patrimonio de cada persona, sin embargo la mejor
manera de llegar es mediante visitas personalizadas de un Asesor de Seguros , puesto

gue en estas se da a conocer minuciosamente el producto que se esta comercializando.
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7.- ¢ Cudles son los medios mas utilizados en el mercado de seguros?

La Radio, Internet y la Television, este ultimo con poquisima frecuencia.

8.- ¢ Qué mensajes se han manejado en las campafias publicitarias?

Que todos los bienes van a estar muy bien protegidos y que cuando ocurriera un siniestro

sea catastrofico o no, no se va a ver afectado por la pérdida de su patrimonio.

9.- ¢Qué tan importante es la fidelizacion en el mercado de seguros?

Es muy importante, lamentablemente en el medio que estamos existe muchisima
competencia desleal, que se presta a realizar cosas poco honestas con tal de captar

clientes.

10.- ¢(Cree que la utilizacion de medios no tradicionales puede ser un medio

correcto para llegar al cliente?

Si, puesto que con medios no tradicionales se estara en contacto directo con los clientes
a diferencia de publicidad por radio o televisién donde solo el cliente ve el mensaje que

la compafiia quiere transmitir.

11.- ;Cree que la utilizacion de medios como el internet a través de redes sociales

brindaria beneficios a las empresas de seguros?

Podria ser, pero en el caso de las redes sociales la mayoria son personas jovenes que no
todas estan interesadas en adquirir un Seguro o no tienen la necesidad de hacerlo ya que

son aun dependientes de sus papas.

12.- ;Cree que la utilizacion de medios no convencionales como el internet a través

de redes sociales puede ser importante para la fidelizacion de clientes?

No, definitivamente la fidelizacion de los clientes se adquiere con la confianza y la

certeza que estamos para respaldarles en todo momento.
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13.- ¢ Cree que la implementacién de una pagina web para una empresa de seguros

brindaria beneficios?

Maés que beneficios, es bueno tenerla para que la gente que la visita se informe de los

diferentes tipos de Seguros que existen en el medio.

14.- ;Cree que las empresas de seguros en la ciudad de Cuenca deberia invertir

mas en la implementacion y desarrollo de paginas web?

La mayoria de Empresas de Seguros ya tienen paginas web, de hecho muchas cosas se
manejan a través de estas como por ejemplo: la elaboracion de aplicaciones de

Transporte, la emision de Certificados Soat, Impresién de duplicado de pélizas, etc.

15.- ¢Cree que si su empresa manejara ventas y cotizaciones de seguros por

internet generaria mas ventas para la misma?

Como dije en una pregunta anterior el internet es bueno pero estamos seguros que la
mejor manera de llegar al cliente es con visitas personalizadas, ya que el internet son
paginas limitadas y a veces existe un sin nimero de inquietudes en las personas antes de

contratar un Seguro y la mejor manera de disiparlas es personalmente.

85



6.3.2. Cuestionario Estructurado

ENCUESTA

A continuacién marque con una X la respuesta adecuada.

A DATOS GENERALES
1. ¢Posee ud algun tipo de seguro? I:lsi |:|No
(Si su respuesta es afirmativa responder la pregunta a)

a. ¢ Qué tipo de seguro posee ud? |:|Veh|’culo I:llncendio y Robo |:|Equipo Electrénico

|:|Vida I:lAsistencia Médica |:|Transpone I:lOtro

2. ¢Conoce lo que es un asesor de seguros? |:|Si |:|No
(Si su respuesta es afirmativa responder la pregunta a)

a. ¢Utiliza ud un asesor de seguros? |:|Si |:|No

B DATOS SEGUROS

Por favor, califique a cada una de las siguientes afirmaciones.
Califiquelas de 1 a 5 (siendo 1 la calificacién menor y 5 la mayor)

3. ¢Cdmo califica el senicio de seguros que |:|1 |:|2 |:|3 |:|4 |:|5

se brinda en la ciudad?

4. ¢Qué tan importante es la atencion que le |:|1 |:|2 |:|3 |:|4 I:IS

brinde la empresa de seguros?

5. Ordene del 1 a 5 (siendo 1 la calificacién mayor y 5 la menor):
Al momento de contratar un seguro,
¢qué es lo mas importante? Precio
Cobertura
Facilidad de Pago
Asistencia
Senicio

6. ¢En qué nivel considera que se encuentra la |:|1 |:|2 |:|3 |:|4 |:|5

comunicacién del sector de seguros en la ciudad?

7. (A través de qué canales de comunicacion se
se entera ud sobre los seguros? Especifique.

Television
Radio
Redes Sociales
Prensa Escrita
Internet (P&gina Web de Empresa)
Vallas Publicitarias
Medios No tradicionales
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C DATOS WEB2.0

El término Web 2.0 se enfoca en las aplicaciones que facilitan la interaccion entre usuarios y el desarrollo de redes sociales (tecnologias sociales) donde
puedan expresarse y opinar, buscar y recibir informacién de interés, colaborar y crear conocimiento, compartir contenidos. (Marqués Graells, 2007)

8. ¢Utiliza alguna herramienta de la web 2.0? |:|Si |:|No

(Si su respuesta es afirmativa responder la pregunta a,b,c,d,e,f)

a. ¢Alrededor de cuantas Webs 2.0 utiliza por dia? I:I
b. ¢Con qué frecuencia utiliza las Webs 2.0? |:|Todos los |:|Dos veces a |:|Una ez ala |:|Nunca
dias la semana semana
C. ¢Con qué fin utiliza las web 2.0? |:|Investigacién |:|Entretenimiento |:|Estudio |:|Otros
d.  ¢Que web2.0 utiliza frecuentemente? |:|Blogs I:IRedes sociales |:|Almacenamiento de video |:|Otros
(youtube)
e. ¢Qué tanta credibilidad le da a una empresa |:|Alt0 |:| Medio |:| Bajo
de seguros, que se publicite por web2.0?
9. ¢Las paginas web de empresas cuentan con I:ISi |:|N0
la suficiente informacion?
10. ¢Alguna vez compré un articulo via Internet? |:|Si |:|N0
11. (Estaria dispuesto a utilizar una tarjeta de crédito |:|Si I:'No
para realizar una compra por internet?
12. ¢Realizaria un contrato de seguros via internet? I:lSi I:'No
13. ¢Le gustaria contar con asesoria virtual de seguros? I:lSi I:lNo
14. ¢Por medio de que otras herramientas virtuales |:|E—mail |:|Ventanas emergentes I:IPégina Web I:'App Movil
le gustaria recibir informacién sobre seguros?
15. ¢Le interesaria contar con una app movil de seguros? I:lSi I:lNO
(Si su respuesta es afirmativa responder la pregunta a)
a. ¢le gustaria que através de la app se asesore I:lSi I:lNo
y envie informacién sobre seguros?
16. ¢Pagaria por recibir informacién adicional atraves de web 2.0? I:lSi I:lNo
(Si su respuesta es afirmativa responder la pregunta a)
a. ¢Cuénto pagaria? [Jssas10 [ Isi0asts [ ]s15a$20 [ |Mayora$20
NOMBRE
EDAD ENCUESTA No.
SEXO
TELEFONO
OCUPACION

Muchas gracias por su cooperacion.
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6.3.3. Muestra

Formula de muestra infinita

n= ZZ*p*q

E2
Z: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos.

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de estudio.
Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=g=0.5 que es la opcion

mas segura.

E: es el margen de error.

g: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.
n: es el tamafo de la muestra (nUmero de encuestas que vamos a hacer).

n=  1.962%0.8*(1-0.8)

0.052

n= 246

6.4. Informe de Resultados

6.4.1. ¢Posee usted algun tipo de seguro?

¢Posee ud algun tipo de seguro?
Frecuencia | Porcentaje
Si 161 65,4%
No 85 34,6%
Total 246 100%

Tabla 19. ;Posee usted algun tipo de seguro?
Fuente: Elaboracion de los autores.
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¢Posee ud algun tipo de seguro? seguln sexo
Si No Total
Sexo Hombre 96 42 138
Mujer 65 43 108
Total 161 85 246

Tabla 20. ;Posee usted algun tipo de seguro? segln sexo.
Fuente: Elaboracion de los autores.

¢Posee ud algin tipo de seguro? segin edad
Si No Total
Edad De 25a 35 88 53 141
afios
De 35a45 34 18 52
afios
De 45 a 55 30 5 35
afios
Mayores a 55 9 9 18
afos
Total 161 85 246

Tabla 21. ;Posee usted algun tipo de seguro? segln edad.
Fuente: Elaboracion de los autores.

¢Posee ud algin tipo de seguro? seglin ocupacion
Si No

Ocupacion Empleado 116 59 175
privado
Empleado 24 10 34
publico
Cuenta 10 6 16
propia
Estudiante 10 8 18
Jubilado 1 2 3

Total 161 85 246

Tabla 22. ;Posee usted algin tipo de seguro? segin ocupacion.
Fuente: Elaboracion de los autores.



¢Posee ud algun tipo de seguro? segun edad y ocupacion

Si No Total

De 25 a 35 Ocupacién Empleado privado 65 40 105
anos Empleado publico 10 13
Cuenta propia 3 5
Estudiante 10 8 18
Total 88 53 141
De 35 a 45 Ocupacion Empleado privado 28 14 42
afios Empleado publico 3 4 7
Cuenta propia 3 0 3
Total 34 18 52
De 45 a 55 Ocupacion Empleado privado 20 3 23
afios Empleado publico 0 8

Cuenta propia 2 2
Total 30 5 35
Mayores a Ocupacion Empleado privado 3 2 5
55 afios Empleado pablico 3 3 6
Cuenta propia 2 2 4
Jubilado 1 2 3
Total 9 9 18

Tabla 23. ¢Posee usted algun tipo de seguro? segin edad y ocupacion.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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¢Posee ud algin tipo de seguro?

246 encuestados

M si 65%) M No (35%)

Personas que poseen seguros segln ocupacion

o Empleado s’ Empleado Cuenta
‘ Privado ﬂ Pablico Propia
72%

14,9% 6,2%

10 7 [ De 25 a 35 afios (55%)| Il De 35 a 45 afios (21%)

Il De 45 a 55 afios (19%)| Mayores a 55 afios (6%)

El 52,8% de las personas que realizan una actividad
laboral se encuentran entre la edad de 25 y 35 afios.

1

1

116 24 10 '

«’ Estudiante ‘ ! Jubilado : ?

;

6,2% 0,6% :

1

1

1

Imagen 5. Datos Generales de Seguros en la ciudad de Cuenca.
Fuente: Elaboracion de los autores.

El 65 % de las personas cuentan con algin tipo de seguro en la ciudad de Cuenca,
mientras que el 35 % no poseen seguro. De las personas que poseen seguros, el 59,6 %

son hombres y el 40,4 % mujeres.

De las personas que poseen algun tipo de seguro en la ciudad de Cuenca, el 72 % son
empleados privados, el 14,9 % de las personas son empleados publicos, el 6,2 % son

personas con negocio propio, al igual un 6,2 % son estudiantes y el 0,6 % son jubilados.
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El 52,8 % de las personas que realizan una actividad laboral; como empleados privados,

publicos o por cuenta propia, se encuentran entre la edad de 25 y 35 afios.

De las personas que poseen algun tipo de seguro en la ciudad de Cuenca, el 55 % estan

entre 25 y 35 afios de edad, el 21 % de las personas entre 35 y 45 afios, el 19 % entre 45

y 55 afios y el 6 % son mayores a 55 afios.

6.4.2. ¢Que tipo de seguro posee?

Tipos de Seguros

Respuestas
Ne° Porcentaje

Asistencia 76 33,9%
Médica

Vehiculo 71 31,7%
Vida 47 21%
Otro 13 5,8%
Incendio yrobo 9 4%
Transporte 1,8%
Equipos 4 1,8%
Electronicos

Total 224 100%

Tabla 24. Tipos de Seguros.
Fuente: Elaboracién de los autores.

Tipos de Seguros segun sexo

Incendio y Equipo Asistencia
Vehiculo robo Electronico Vida Médica Transporte Otro Total
Sexo Hombre Recuento 42 5 4 27 54 3 8 96
% Tipo de 59,2% 55,6% 100,0% 57,4% 71,1% 75,0% 61,5%
seguro
Mujer Recuento 29 4 0 20 22 1 5 65
% Tipo de 40,8% 44,4% 0% 42,6% 28,9% 25,0% 38,5%
Seguro
Total Recuento 71 9 4 47 76 4 13 161

Tabla 25. ;Qué tipo de seguro posee? segun sexo.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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Tipos de Seguros segun edad

Incendio y Equipo Asistencia
Vehiculo robo Electrénico Vida Médica Transporte Otro Total
Edad De25a35 Recuento 42 5 1 25 34 1 7 88
afios % Tipo de 59,2% 55,6% 25,0% 53,2% 44,7% 25,0% 53,8%
seguro
De35a45 Recuento 17 3 2 10 20 2 3 34
afios % Tipo de 23,9% 33,3% 50,0% 21,3% 26,3% 50,0% 23,1%
seguro
De45a55 Recuento 10 1 1 9 15 1 3 30
afios % Tipo de 14,1% 11,1% 25,0% 19,1% 19,7% 25,0% 23,1%
seguro
Mayores a 55 Recuento 2 0 0 3 7 0 0 9
afios % Tipo de 2,8% 0% 0% 6,4% 9,2% ,0% ,0%
seguro
Total Recuento 71 9 4 47 76 4 13 161

Tabla 26. ;,Qué tipo de seguro posee? segln edad.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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161 encuestados con seguros

y

==

10 20 30 40 50 60 70 80
B Asistencia Médica (33,9%) [ Vehiculo (31,7%)
M Vida 21%) [ Otro (5.8%) [ Incendio y robo (4%)
M Transporte (1,8%) M Equipos Electrénicos (1,8%)

Imagen 6. Tipos de Seguros en la ciudad de Cuenca.
Fuente: Elaboracidn de los autores.

En la ciudad de Cuenca el 33,9 % de personas cuentan con seguro de asistencia médica,
mientras que el 31,7 % poseen seguro de vehiculo, los seguros de vida poseen un

porcentaje del 21 % y el 13,4 % restante se distribuye entre distintos tipos de seguros.

De las personas que poseen seguro de asistencia médica, el 71,1 % son hombres y el
28,9 % mujeres. El 44,7 % de las personas que poseen seguro de asistencia médica en la
ciudad de Cuenca estan entre 25 y 35 afios, el 26,3 % de las personas estan entre 35 y 45

afios, el 19,7 % estan entre 45 y 55 afios y el 9,2 % son mayores a 55 afos.

94



De las personas que poseen seguro de vehiculo, el 59,2 % son hombres y el 40,8 %

mujeres. El 59,2 % de las personas que poseen seguro de vehiculo en la ciudad de

Cuenca estan entre 25 y 35 afios, el 23,9 % de las personas estan entre 35 y 45 afios, el

14,1 % estan entre 45 y 55 afios y el 2,8 % son mayores a 55 afios.

De las personas que poseen seguro de vida, el 57,4 % son hombres y el 42,6 % mujeres.

El 53,2 % de las personas que poseen seguro de vida en la ciudad de Cuenca estan entre

25 y 35 afios, el 21,3 % de las personas estan entre 35 y 45 afos, el 19,1 % estan entre

45y 55 afos y el 6,4 % son mayores a 55 afios.

6.4.3. Informacion sobre asesores de seguros en la ciudad de Cuenca.

¢Conoce lo que es un asesor de seguros?

Frecuencia | Porcentaje
Si 178 72,7%
No 67 27,3%
Total 245 100%
Sin respuesta 1
Total 246

Tabla 27. ;Conoce lo que es un asesor de seguros?
Fuente: Elaboracion de los autores.

¢Utiliza ud un asesor de seguros?

Frecuencia | Porcentaje
Si 81 45,5%
No 97 54,5%
Total 178 100%
Sin respuesta 68
Total 246

Tabla 28. ¢ Utiliza ud un asesor de seguros?
Fuente: Elaboracion de los autores.
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245 respuestas

iConoce lo que es un asesor de seguros?

jUtiliza ud un asesor de seguros?

178

M si (455%) M No (54,5%)

Imagen 7. Informacidn sobre asesores de seguros en la ciudad de Cuenca.
Fuente: Elaboracion de los autores.

El 72,7 % de las personas en la ciudad conocen lo que es un asesor de seguros, mientras

que el 27,3 % no esté al tanto de la funcion que cumple.

De las 178 personas que conocen lo que es un asesor de seguros, el 45,5 % lo utilizan y

el 54,5 % no lo hacen.
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6.4.4. Calificacion al sector de seguros en la ciudad de Cuenca.

Calificacion al servicio de seguros enla
ciudad de Cuenca
Frecuencia | Porcentaje
Muy Malo 13 5,3%
Malo 21 8,6%
Regular 69 28,2%
Bueno 91 37,1%
Muy Bueno 51 20,8%
Total 245 100%
Sin respuesta 1
Total 246

Tabla 29. Calificacion al servicio de seguros en la ciudad de Cuenca.
Fuente: Elaboracion de los autores.

Nivel de importancia en la atencién que brinde
una empresa de seguros
Frecuencia | Porcentaje

Nada importante 8 3,3%
Poco importante 6 2,4%
Moderadamente 38 15,5%
importante

Importante 64 26,1%
Muy Importante 129 52,7%
Total 245 100%
Sin respuesta 1

Total 246

Tabla 30. Nivel de importancia en la atencion que brinde una empresa de seguros.
Fuente: Elaboracion de los autores.



Orden de importancia de las caracteristicas al
momento de contratar un seguro
Frecuencia | Porcentaje Moda

Precio 75 31% 2
Cobertura 60 24% 3
Servicio 49 20% 5
Asistencia 37 15% 4
Facilidad 24 10% 5
de pago
Total 245 100%

Tabla 31. Orden de importancia de las caracteristicas al momento de contratar un seguro.
Fuente: Elaboracion de los autores.

Nivel en la comunicacion del sector seguros
en la ciudad de Cuenca
Frecuencia | Porcentaje

Muy Bajo 11 4,5%
Bajo 25 10,2%
Regular 99 40,4%
Alto 82 33,5%
Muy Alto 28 11,4%
Total 245 100%
Sin respuesta 1

Total 246

Tabla 32. Nivel en la comunicacion del sector de seguros en la ciudad de Cuenca.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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245 respuestas

Nivel de importancia en la atencion que brinde Orden de importancia de las caracteristicas al
una empresa de seguros momento de confratar un sequro
129
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Cobertura
a 60 | ] 24%
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oo m o -
Asistencia
W Nada importante (3,3%) [l Poco importante (2,4%) 37 - 15%
B Moderadamente importante (15,5%) [l Importante (26,1%) Facilidad de pago
24 W 10%

B Muy Importante (52,7%)

Calificacion al servicio de seguros Nivel de comunicacion en el sector de seguros
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Imagen 8. Calificacion al sector de seguros en la ciudad de Cuenca.
Fuente: Elaboracion de los autores.

En la ciudad de Cuenca, el 21 % de personas considera al servicio de seguros como muy
bueno, mientras que el 37 % de personas lo califica como bueno. Ademas el 28 % de la
poblacién lo considera como regular. En cambio para el 5 % y 9 % de personas lo

califican como malo y muy malo respectivamente.

Para el 52,7 % de personas en Cuenca, la atencidn que le da una empresa de seguros es
muy importante, mientras que el 26,1 % de personas lo considera importante. Al mismo
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tiempo el 15,5 % supone a esta caracteristica como moderadamente importante. En
cambio para el 24 % y 3,3 % de personas lo consideran como un elemento poco

importante y nada importante respectivamente.

En lo que respecta al nivel de comunicacién en el sector de seguros para las personas
que residen en la ciudad de Cuenca, el 11 % considera que existe un nivel muy alto,
mientras que el 33 % de personas lo califica como alto. Asimismo el 40 % supone a la
comunicacion de este sector como regular. En cambio para el 10 % y 4 % de personas lo

estiman con un nivel bajo y muy bajo respectivamente.

Para el proceso de contratacion de cualquier tipo de seguro, las personas en la ciudad de
Cuenca ordenan a las caracteristicas que intervienen en dicho proceso, de la siguiente
manera: el 31 % considera al precio como un elemento muy importante, luego se ubica
la cobertura que ofrece una empresa de seguros con un 24 %. Después el 20 % de
personas sitla en tercera ubicacion a la caracteristica de servicio. Para luego estar
ubicados la asistencia y la facilidad de pago con un 15 % y 10 % de personas

respectivamente.

6.4.5. Medios de Comunicacion del sector de seguros en la ciudad de

Cuenca.
Medios de Comunicacion
Respuestas
Ne° Porcentaje

Television 132 23.2%
Radio 114 20%
Prensa escrita 87 15,3%
Redes Sociales 81 14,2%
Internet 76 13,4%
Vallas 61 10,7%
publicitarias

Medios no 18 3,2%
tradicionales

Total 569 100%

Tabla 33. Medios de comunicacion del sector de seguros en la ciudad de Cuenca.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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Medios de Comunicacién segln sexo

Vallas Prensa Redes Medios no
Radio Television | publicitarias escrita Internet Sociales tradicionales [Total
Sexo Hombre Recuento 65 75 30 56 41 46 10 138
% Medio 57,0% 56,8% 49,2% 64,4% 53,9% 56,8% 55,6%
comunicacion
Mujer Recuento 49 57 31 31 35 35 8 107
% Medio 43,0% 43,2% 50,8% 35,6% 46,1% 43,2% 44.4%
comunicacion
Total Recuento 114 132 61 87 76 81 18 245
Tabla 34. Medios de comunicacion del sector de seguros en la ciudad de Cuenca segln sexo.
Fuente: Elaboracion de los autores.
Medios de Comunicacién segln edad
Vallas Prensa Redes Medios no
Radio Television | publicitarias escrita Internet Sociales tradicionales |Total
Edad De25a35 Recuento 59 71 33 46 50 59 11 140
afios % Medio 51,8% 53,8% 54,1% 52,9% 65,8% 72,8% 61,1%
comunicacion
De35a45 Recuento 26 29 12 21 17 15 3 52
afios % Medio 22,8% 22,0% 19,7% 24,1% 22,4% 18,5% 16,7%
comunicacion
De45a55 Recuento 18 21 11 13 8 7 3 35
afios % Medio 15,8% 15,9% 18,0% 14,.9% 10,5% 8,6% 16,7%
comunicacion
Mayores a 55 Recuento 11 11 5 7 1 0 1 18
afios % Medio 9,6% 8,3% 8,2% 8,0% 1,3% 0% 5,6%
comunicacion
Total Recuento 114 132 61 87 76 81 18 245

Tabla 35. Medios de comunicacion del sector de seguros en la ciudad de Cuenca segln edad.

Fuente: Elaboracién de los autores.
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246 encuestados

v

o

50 100 150
M Television (23,2%) M Radio (20%)
M Prensa escrita (15,3%) M Redes Sociales (14,2%)
M internet (13,4%) M Vallas publicitarias (10,7%)

[l Medios no tradicionales (3,2%)
(

Imagen 9. Medios de comunicacion del sector de seguros en la ciudad de Cuenca.
Fuente: Elaboracion de los autores.

102



En la ciudad de Cuenca existen varios medios por los cuales las personas reciben
informacion sobre el sector de seguros, el 23,2 % de la poblacion advierte enterarse
sobre seguros a través de la television, mientras que el 20 % por medio de la radio, la
prensa escrita recibe un porcentaje del 15,3 %, las redes sociales cuenta con un 14,2 %
de personas, el internet con las diferentes vias de informacion tiene un 13,4 %, las vallas
publicitarias informan a un 10,4 % de la poblacién y el 3,2 % restante se enteran a traves

de medios no convencionales.

De las personas que reciben informacion sobre el sector de seguros a traves de la
television, el 56,8 % son hombres y el 43,2 % mujeres. El 53,8 % de las personas que se
informan de seguros por medio de la television estan entre 25 y 35 afios, el 22 % de las
personas estan entre 35 y 45 afos, el 15,9 % estan entre 45 y 55 afios y el 8,3 % son

mayores a 55 afios.

De las personas que reciben informacion sobre el sector de seguros a través de la radio,
el 57 % son hombres y el 43 % mujeres. EI 51,8 % de las personas que se informan de
seguros por medio de la radio estan entre 25 y 35 afios, el 22,8 % de las personas estan
entre 35 y 45 afios, el 15,8 % estan entre 45 y 55 afios y el 9,6 % son mayores a 55 afios.

De las personas que reciben informacion sobre el sector de seguros a traves de la prensa
escrita, el 64,4 % son hombres y el 35,6 % mujeres. ElI 52,9 % de las personas que se
informan de seguros por medio de la prensa escrita estan entre 25 y 35 afios, el 24,1 %
de las personas estan entre 35 y 45 afios, el 14,9 % estan entre 45 y 55 afios y el 8 % son

mayores a 55 afios.

De las personas que reciben informacion sobre el sector de seguros a través de las redes
sociales, el 56,8 % son hombres y el 43,2 % mujeres. El 72,8 % de las personas que se
informan de seguros por medio de las redes sociales estan entre 25 y 35 afios, el 18,5 %
de las personas estan entre 35 y 45 afios, el 8,6 % estan entre 45 y 55 afios y las personas

mayores a 55 afios no se enteran por este medio.

De las personas que reciben informacion sobre el sector de seguros a traves del internet,

el 53,9 % son hombres y el 46,1 % mujeres. El 65,8 % de las personas que se informan
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de seguros por medio del internet estan entre 25 y 35 afios, el 22,4 % de las personas
estan entre 35 y 45 afios, el 10,5 % estan entre 45 y 55 afios y el 1,3 % son mayores a 55

anos.

De las personas que reciben informacion sobre el sector de seguros a través de vallas
publicitarias, el 49,2 % son hombres y el 50,8 % mujeres. El 54,1 % de las personas que
se informan de seguros por medio de vallas publicitarias estan entre 25 y 35 afios, el
19,7 % de las personas estan entre 35 y 45 afios, el 18 % estan entre 45 y 55 afios y el

8,2 % son mayores a 55 afos.

Medios de Comunicacion
|Frecuencia Porcentaje

Television

Teleamazonas 68 51,5%

Ecuavisa 52 39,4%

Otros 12 9,1%
Total 132 100%
Radio

Fm 88 43 37,7%

K1 29 25,4%

Magica 24 21,1%

Tomebamba 10 8,8%

Otros 8 7%
Total 114 100%
Prensa Escrita

Mercurio 37 42,5%

Tiempo 35 40,2%

Otros 15 17,2%
Total 87 100%
Redes Sociales

Facebook 51 63%

Twitter 19 23,5%

Otros 11 13,6%
Total 81 100%

Tabla 36.Informacion detallada de los Medios de comunicacién en el sector de seguros de la ciudad de Cuenca.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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Television

. "A‘ 5',5% 68 respuestas
TELEAMAZONAS
@ 39,‘*‘%) 52 /M/mf;(/«,]

OTRAS 9) % 12 respuestas

' Radio
ra g = g g 37,7% 43 respuestas

O 2 5,""0/0 29 respuestas
Mm%y

2 ,l % 24 respuestas
m 8.7% 10 respuestas
OTRAS 7% 8 respuestas

Prensa Escrita
E % ‘*’2,5% 37 respuestas

3 "I'O,Z % 35 respuestas
 EL TiEMPo |
OTROS 17.2% 15 respuestas

Redes Sociales -

mb n 63% 51 respuestas

235% 19 respuestas

OTRAS l 3.6% 11 respuestas

Imagen 10. Informacién detallada de los Medios de comunicacidn en el sector de seguros de la ciudad de Cuenca.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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En la ciudad de Cuenca de las personas que reciben informacion sobre el sector de
seguros a través de la television, el 51,5 % se informan por medio del canal nacional
Teleamazonas, el 39,4 % de las personas se enteran en el canal nacional Ecuavisa y el

9,1 % lo hacen por medio de otros canales de television.

Las personas que reciben informacion sobre el sector de seguros a traves de la radio, el
37,7 % se informan por medio de la emisora local FM 88, el 25,4 % de las personas se
enteran en K1, el 21,1 % lo hacen por medio de Maggica 9.21, el 8,7 % por Tomebamba

y el 7 % a través de otras emisoras.

De las personas que reciben informacion sobre el sector de seguros a través de la prensa
escrita, el 42,5 % se informan por medio del periddico local EI Mercurio, el 40,2 % lo
hacen por medio de Diario El Tiempo y el 17,2 % restante a través de otros periddicos.

En lo relacionado a las personas que se enteran de seguros por medio de redes sociales,
el 63 % se informan a través de Facebook, el 23,5 % lo hacen en Twitter y el 13,6 %

restante a través de otras redes.

6.4.6. ¢Utiliza alguna herramienta de la web 2.0?

¢Utiliza alguna herramienta de la web 2.0?
Frecuencia | Porcentaje
Si 193 78,5%
No 53 21,5%
Total 246 100%

Tabla 37. ¢ Utiliza alguna herramienta de la web 2.0?
Fuente: Elaboracion de los autores.

¢Utiliza alguna herramienta de la web 2.0? segln sexo

Si No Total
Sexo Hombre 105 33 138
Mujer 88 20 108
Total 193 53 246

Tabla 38. ¢ Utiliza alguna herramienta de la web 2.0? segln sexo.

Fuente: Elaboracién de los autores.
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¢Utiliza alguna herramienta de la web 2.0? segun edad
Si No Total
Edad De 25a 35 119 22 141
afios
De 35a45 39 13 52
afios
De 45a55 27 8 35
afios
Mayores a 55 8 10 18
afios
Total 193 53 246

Tabla 39. ¢ Utiliza alguna herramienta de la web 2.0? segln edad.

Fuente: Elaboracién de los autores.

¢Cuantas herramientas de la web 2.0
utiliza al dia?

Promedio
Moda
Minimo

Maximo

Utilizan

No utilizan

193
53
3,44
2

1
20

Tabla 40. ;Cuéntas herramientas de la web 2.0 utiliza al dia?

Fuente: Elaboracién de los autores.
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246 encuestados

B si(78,5%) M No (21,5%)

Il De 25 a 35 afios (62%) §IMl De 35 a 45 afios (20%)
[l De 45 a 55 afios (14%) |l Mayores a 55 afios (4%)

Imagen 11. Datos Generales de la web 2.0 en la ciudad de Cuenca.
Fuente: Elaboracion de los autores.

El 78,5 % de las personas que habitan en la ciudad de Cuenca utilizan alguna
herramienta que ofrece la web 2.0, mientras que el 21,5 % no lo hacen. De las personas

que utilizan alguna herramienta el 54,4 % son hombres y el 45,6 % mujeres.

De las personas que utilizan alguna herramienta que ofrece la web 2.0 en la ciudad de
Cuenca, el 62 % estan entre 25 y 35 afios de edad, el 20 % de las personas entre 35 y 45

afnos, el 14 % entre 45 y 55 afnos y el 4 % son mayores a 55 afios.
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Una persona utiliza en promedio 3,44 herramientas de la web 2.0 al dia. 2 son las

herramientas de la web 2.0 que utilizan las personas con mayor frecuencia al dia. 1 es el

minimo de webs 2.0 que se utilizan al dia y 20 el méximo.

6.4.7. Frecuencia de uso web 2.0

Frecuencia de uso web 2.0

Tabla 41. Frecuencia de uso web 2.0.

Fuente: Elaboracién de los autores.

Frecuencia | Porcentaje

Todos los dias 146 75,6%
Dos veces a la 36 18,7%
semana

Unavezala 11 57%
semana

Total 193 100%
No utilizan 53

Total 246

Frecuencia de uso web 2.0 segln sexo

Todos los Dos veces a | Unavezala
dias la semana semana |(Total
Sexo Hombre 77 22 105
Mujer 69 14 88
Total 146 36 11 193
Tabla 42. Frecuencia de uso web 2.0 segun sexo.
Fuente: Elaboracién de los autores.
Frecuencia de uso web 2.0 segun edad
Todos los Dos veces a | Unavezala
dias la semana semana |Total
Edad De 25a35 106 10 3 119
afios
De 35a45 22 15 2 39
afios
De 45 a 55 14 9 4 27
afios
Mayores a 55 4 2 2 8
afios
Total 146 36 11 193

Tabla 43. Frecuencia de uso web 2.0 segun edad.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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193 respuestas

Frecuencia de Uso web 2.0

146

Segun el sexo

. g

105 hombres

i 0, 0,
M Todos los dias (75,6%) M Dos veces a la semana (18,7%) B Todos los dias (73%) [l Dos veces a la semana (21%)

M Una \ez a la semana (5,7%) B Una ez a la semana (6%)

Segin edad y utilizacion de todos los dias

® &

25-35 1106 ! 726% 88 mujeres
35-45 7 15,1%
5.5 0 4 96%

Mayores a 55 i 4 i 2,7% I Todos los dias (76%) [l Dos veces a la semana (16%)

B Una vez a la semana (6%)

Imagen 12. Frecuencia de uso web 2.0.
Fuente: Elaboracion de los autores.

El 75,6 % de las personas que utilizan herramientas de la web 2.0 en Cuenca lo hacen
todos los dias, mientras que el 18,7 % lo hacen dos veces a la semanay el 5,7 % una vez
a la semana.

En términos de hombres, el 73 % utilizan alguna herramienta todos los dias, el 21 % dos
veces a la semana y el 6 % una vez a la semana. En lo que respecta a mujeres, el 78 %
utilizan alguna herramienta todos los dias, el 16 % dos veces a la semana y el 6 % una

vez a la semana.
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De las personas que utilizan todo los dias alguna herramienta de la web 2.0, el 72,6 %

estan entre 25 y 35 afios de edad, el 15,1 % de las personas entre 35 y 45 afios, el 9,6 %

entre 45 y 55 afios y el 2,7 % son mayores a 55 afos.

6.4.8. Finalidad de uso de Web 2.0

Finalidad de uso de Web 2.0
Respuestas
Ne° Porcentaje
Entretenimiento 140 39,8%
Investigacion 116 33%
Estudio 62 17,8%
Otros 33 9,5%
Total 349 100%

Tabla 44. Finalidad de uso web 2.0.
Fuente: Elaboracién de los autores.

Finalidad de uso de Web 2.0 segln sexo
Invest Entretenim Estudio Otros Total
Sexo Hombre Recuento 67 69 35 13 105
% Finalidad 57,8% 49,3% 56,5% 39,4%
uso web
Mujer Recuento 49 71 27 20 88
% Finalidad 42.2% 50,7% 43,5% 60,6%
uso web
Total Recuento 116 140 62 33 193
Tabla 45. Finalidad de uso web 2.0 segun sexo.
Fuente: Elaboracion de los autores.
Finalidad de uso de Web 2.0 segun edad
Invest Entretenim Estudio Otros Total
Edad De 25a35 Recuento 67 96 41 21 119
afios % Finalidad 57,8% 68,6% 66,1% 63,6%
uso web
De 35a45 Recuento 25 28 11 4 39
afios % Finalidad 21,6% 20,0% 17,7% 12,1%
uso web
De 45 a 55 Recuento 17 14 10 6 27
afios % Finalidad 14,7% 10,0% 16,1% 18,2%
uso web
Mayores a 55 Recuento 7 2 0 2 8
afios % Finalidad 6,0% 1,4% 0% 6,1%
uso web
Total Recuento 116 140 62 33 193

Tabla 46. Finalidad de uso web 2.0 segin edad.
Fuente: Elaboracién de los autores.
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193 encuestas

Finalidad de uso de Web 2.0

M Entretenimiento (39,8%) M Investigacion 33%
Estudio 17,8% [l Otros (9,5%)

i Finalidad de uso (estudio) segin sexo
[ ) [ )
43,5% 56.5%
27 35

Finalidad de uso (estudio) segin edad

-3 041 661%
35-45 n 177%
555 1100 161%
Mayores a 55 i 0 i 0%

Imagen 13. Finalidad de uso web 2.0.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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A las herramientas de la web 2.0 se le da diferentes finalidades de uso por parte de las
personas, con un 39,8 % el entretenimiento es el fin m&s demandado en la ciudad,
mientras que el 33 % de las personas las manejan para investigacion de diferentes temas,
la utilizacion de herramientas con fines de estudio se le da un porcentaje del 17,8 % vy el

9,5 % restante se destinan para otros usos.

De las personas que utilizan las herramientas de la web 2.0 para entretenerse, el 57,8 %
son hombres y el 42,2 % mujeres. El 57,8 % de las personas que utilizan la web 2.0 para
entretenerse estan entre 25 y 35 afios, el 21,6 % de las personas estan entre 35 y 45 afios,
el 14,7 % estan entre 45 y 55 afios y el 6 % son mayores a 55 afios.

De las personas que utilizan las herramientas de la web 2.0 para investigar, el 49,3 %
son hombres y el 50,7 % mujeres. El 68,6 % de las personas que utilizan la web 2.0 para
investigar estan entre 25 y 35 afios, el 20 % de las personas estan entre 35 y 45 afios, el

10 % estan entre 45 y 55 afios y el 1,4 % son mayores a 55 afos.

De las personas que utilizan las herramientas de la web 2.0 para estudiar, el 56,5 % son
hombres y el 43,5 % mujeres. El 66,1 % de las personas que utilizan la web 2.0 para
estudiar estan entre 25 y 35 afios, el 17,7 % de las personas estan entre 35 y 45 afios, el
16,1 % estan entre 45 y 55 afios y las personas mayores a 55 afios no utilizan a la web
2.0 con este fin.

De las personas que utilizan las herramientas de la web 2.0 para otros fines, el 39,4 %
son hombres y el 60,6 % mujeres. El 63,6 % de las personas que utilizan la web 2.0 para
otros fines estan entre 25 y 35 afios, el 12,1 % de las personas estan entre 35y 45 afios,

el 18,6 % estan entre 45 y 55 afios y el 6,1 % son mayores a 55 afios.
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Web 2.0 que utilizan frecuentemente
Respuestas
Ne° Porcentaje
Redes Sociales 157 46,7%
Youtube 69 20,5%
Blogs 57 17%
Otros 53 15,8%
Total 336 100%

Tabla 47. Web 2.0 que utilizan frecuentemente.
Fuente: Elaboracién de los autores.

6.4.9. Web 2.0 que utilizan frecuentemente

Web 2.0 que utilizan frecuentemente segun edad
Blogs Sociales Youtube Otros Total
Edad De25a35 Recuento 40 103 47 32 118
afios % Web que 70,2% 65,6% 68,1% 60,4%
utilizan
De35a45 Recuento 10 30 13 13 37
afios % Web que 17,5% 19,1% 18,8% 24,5%
utilizan
De45a55 Recuento 5 21 9 4 27
afios % Web que 8,8% 13,4% 13,0% 7.5%
utilizan
Mayores a 55 Recuento 2 3 0 4 8
afios % Web que 3,5% 1,9% 0% 7,5%
utilizan
Total Recuento 57 157 69 53 190

Tabla 48. Web 2.0 que utilizan frecuentemente segun edad.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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193 encuestas

Web 2.0 que utilizan frecuentemente

I Redes Sociales (46,7%) [l Youtube (20,5%) M Blogs (17%)

M otros (15,8%)

(redes sociales) segin edad

M De 25 a 35 arios (66%) M De 35 a 45 afios (19%)
¥ De 45 a 55 afios (13%) [ Mayores a 55 afios (2%)

Web 2.0 que utilizan frecuentemente

Web 2.0 que utilizan frecuentemente
(youtube) segdn edad

I De 25 a 35 afios (68%) M De 35 a 45 afios (19%)
B De 45 a 55 afios (13%) [ Mayores a 55 afios (0%)

Web 2.0 que utilizan frecuentemente
a ?blogs) segun edad

[ De 25 a 35 afios (70%) [ De 35 a 45 afios (18%)
B De 45 a 55 arios (9%) W Mayores a 55 afios (4%)

Imagen 14. Web 2.0 que utilizan frecuentemente.
Fuente: Elaboracion de los autores.

Web 2.0 que utilizan frecuentemente
10"05) segun edad

M De 25 a 35 afios (60%) M De 35 a 45 afios (25%)
M De 45 a 55 afios (8%) M Mayores a 55 afios (8%)
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De las herramientas que existen en la web 2.0, las que utilizan las personas con mayor
frecuencia son las redes sociales con un 46,7 % de la poblacion, mientras que el 20,5 %
de las personas manejan YouTube, el 17 % usan blogs frecuentemente y el 15,8 %

restante utilizan otras webs 2.0.

De las personas que utilizan frecuentemente las redes sociales, el 66 % estan entre 25 y
35 afos, el 19 % de las personas estan entre 35 y 45 afios, el 13 % estan entre 45 y 55

afios y el 2 % son mayores a 55 afios.

De las personas que utilizan frecuentemente YouTube, el 68 % estan entre 25 y 35 afos,
el 19 % de las personas estan entre 35 y 45 afios, el 13 % estan entre 45 y 55 afios y las

personas mayores a 55 afos no utilizan.

De las personas que utilizan frecuentemente los blogs, el 70 % estan entre 25 y 35 afos,
el 18 % de las personas estan entre 35 y 45 afios, el 19 % estan entre 45 y 55 afios y solo

el 4 % son mayores a 55 afos.

De las personas que utilizan frecuentemente las otras webs 2.0, el 60 % estan entre 25 y
35 afos, el 25 % de las personas estan entre 35 y 45 afios, el 8 % estan entre 45 y 55

afios y el 8 % son mayores a 55 afios.

6.4.10. Credibilidad de empresa de seguros con publicidad web.

Tabla 49. Credibilidad de empresa de seguros con publicidad web.

Fuente: Elaboracién de los autores.

Credibilidad de empresa de seguros con
publicidad web
Frecuencia | Porcentaje
Alto 61 31,6%
Medio 116 60,1%
Bajo 16 8,3%
Total 193 100%
No utilizan 53
Total 246
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Credibilidad de empresa de seguros con publicidad web segln sexo

Alto Medio Bajo Total
Sexo Hombre 30 69 6 105
Mujer 31 a7 10 88
Total 61 116 16 193
Tabla 50. Credibilidad de empresa de seguros con publicidad web segln sexo.
Fuente: Elaboracion de los autores.
Credibilidad de empresa de seguros con publicidad web segun edad
Alto Medio Bajo Total
Edad De 25a35 43 68 8 119
afios
De 35a45 9 27 3 39
afios
De 45 a 55 5 18 4 27
afios
Mayores a 55 4 3 1 8
afios
Total 61 116 16 193

Tabla 51. Credibilidad de empresa de seguros con publicidad web segin edad.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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Credibilidad de publicidad de empresa de seguros en la web

segun sexo

352% 534%  11,4% 28,6% 65,7% 5,7%
Allo Medio  Bajo Allo Medio  Bajo

segun edad

Allo 36,1% Allo 2891% g Allo 50%
Medio 57,1% Medio 69,2% Medio 60, 79 Medio 37,5%

30j0 6,7% Bajo 7.7% Bajo 8% Bajo 12,5%

Imagen 15. Credibilidad de empresa de seguros con publicidad web.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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El 31,6 % de las personas que habitan en la ciudad de Cuenca le otorgan un alto nivel de
credibilidad a las empresas de seguros que cuentan con publicidad en la web, mientras

que el 60,1 % de las personas les conceden un nivel medio y el 8,3 % un nivel bajo.

En lo que respecta a hombres, el 28,6 % le otorgan un alto nivel de credibilidad a las
empresas de seguros que cuentan con publicidad en la web, el 65,7 % un nivel medio y
el 5,7 % un nivel bajo. En lo que respecta a mujeres, el 35,2 % le otorgan un alto nivel
de credibilidad a las empresas de seguros que cuentan con publicidad en la web, el 53,4

% un nivel medio y el 11,4 % un nivel bajo.

De las personas que le otorgan un alto nivel de credibilidad a las empresas de seguros
que cuentan con publicidad en la web, el 36,1 % estan entre 25 y 35 afios de edad, el
23,1 % de las personas entre 35 y 45 afios, el 18,5 % entre 45 y 55 afios y el 2,7 % son

mayores a 55 afios.

En términos de edad, las personas entre 25 y 35 afios; un 36,1 % le otorgan un alto nivel
de credibilidad a las empresas de seguros que cuentan con publicidad en la web, el 57,1

% un nivel medio y el 6,7 % un nivel bajo.

Las personas con edades entre 35 y 45 afios, un 23,1 % le otorgan un alto nivel de
credibilidad a las empresas de seguros que cuentan con publicidad en la web, el 69,2 %

un nivel medio y el 7,7 % un nivel bajo.

Las personas con edades entre 45 y 55 afios, un 18,5 % le otorgan un alto nivel de
credibilidad a las empresas de seguros que cuentan con publicidad en la web, el 66,7 %

un nivel medio y el 14,8 % un nivel bajo.

Las personas con edades mayores a 55 afios, un 50 % le otorgan un alto nivel de
credibilidad a las empresas de seguros que cuentan con publicidad en la web, el 37,5 %

un nivel medio y el 12,5 % un nivel bajo.

119



6.4.11. Datos web 2.0

¢Las paginas web de empresas de seguros
cuentan con la suficiente informacion?

Frecuencia | Porcentaje
Si 111 45,3%
No 134 547%
Total 245 100%
Sin respuesta 1
Total 246

Tabla 52. ¢ Las paginas web de empresas de seguros cuentan con la suficiente informacion?

Fuente: Elaboracién de los autores.

¢Alguna vez compré un articulo via internet?

Tabla 53. ¢ Alguna vez compr6 un articulo via internet?

Fuente: Elaboracién de los autores.

Frecuencia | Porcentaje
Si 112 457%
No 133 54,3%
Total 245 100%
Sin respuesta 1
Total 246

¢Alguna vez compré un articulo via internet? segin sexo

Si No Total
Sexo Hombre 62 76 138
Mujer 50 57 107
Total 112 133 245
Tabla 54. ¢ Alguna vez compr6 un articulo via internet? segun sexo.
Fuente: Elaboracion de los autores.
¢Alguna vez compré un articulo via internet? segin edad
Si No Total
Edad De 25a 35 72 68 140
afios
De 35a45 23 29 52
afios
De 45 a 55 13 22 35
afios
Mayores a 55 4 14 18
afos
Total 112 133 245

Tabla 55. ¢ Alguna vez compré un articulo via internet? seglin edad.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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¢Utilizaria una tarjeta de crédito para
comprar por internet?

Tabla 56. ¢ Utilizaria una tarjeta de crédito para comprar por internet?

Fuente: Elaboracién de los autores.

Frecuencia | Porcentaje
Si 136 55,5%
No 109 44 5%
Total 245 100%
Sin respuesta 1
Total 246

¢Realizaria un contrato de seguros via

Tabla 57. ;Realizaria un contrato de seguros via internet?

Fuente: Elaboracién de los autores.

internet?

Frecuencia | Porcentaje
Si 91 37,1%
No 154 62,9%
Total 245 100%
Sin respuesta 1
Total 246

¢Le gustaria contar con asesoria virtual de

Tabla 58. ¢ Le gustaria contar con asesoria virtual de seguros?

Fuente: Elaboracién de los autores.

seguros?

Frecuencia | Porcentaje
Si 169 69%
No 76 31%
Total 245 100%
Sin respuesta 1
Total 246
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sLas paginas web de
em presos.d_e seguros cuer_wjron
con la suficiente informacione

M si (45,3%) W No (54,7%)

éRealizaria un contrato de
seguros via internete

M Si(37,1%) [l No (62,9%)

sUtillizaria una tarjeta de
credito para comprar por
internet?

M si (555%) M No (44,5%)

sLe gustaria contar con
asesoria virtual de seguros?

76

169

W si69%) M No(31%)

Personas que compraron un articulo via internet 115,7% personas

44,6°% 3535M4%

o

Mujeres Hombres

Imagen 16. DatosWeb 2.0.
Fuente: Elaboracién de los autores.

HEREEERER

6 de cada 10 personas

que compran por intemet estan
entre 25 y 35

246 encuestas

El 45,3 % de las personas en la ciudad consideran que las paginas web de empresas de

seguros cuentan con la suficiente informacién, mientras que el 54,7 % no piensa de esta
manera.

122



De las personas que viven en la ciudad de Cuenca, el 55,5 % utilizaria una tarjeta de

crédito para comprar por internet y el 44,5 % no lo harian.

El 37,1 % de las personas en la ciudad realizarian un contrato de seguros via internet,

mientras que el 62,9 % no piensa lo harian.

Al 69 % de las personas en la ciudad le gustaria contar con asesoria virtual de seguros,

mientras que al 31 % de personas no le interesa contar con este servicio.

El 45,7 % de las personas que habitan en la ciudad de Cuenca han realizado una compra
de un articulo via internet, mientras que el 54,3 % no lo ha hecho. De las personas que

han comprado por internet el 55,4 % son hombres y el 44,6 % mujeres.

De las personas que han realizado una compra por internet, el 64,3 % estan entre 25 y 35

afos de edad.

6.4.12. Utilizacion de herramientas de la web 2.0.

Medio alternativo para recibir informacion de
seguros
Ne Porcentaje

E-mail 162 46,6%
App movil 91 26,1%
Pagina web 84 241%
Ventanas 11 3.2%
Emergentes

Total 348 100%

Tabla 59. Medio alternativo para recibir informacion de seguros.
Fuente: Elaboracion de los autores.

¢Le interesaria contar con una app moévil de

seguros?
Frecuencia | Porcentaje
Si 157 64,1%
No 88 35,9%
Total 245 100%
Sin respuesta 1
Total 246

Tabla 60. ¢ Le interesaria contar con una app movil de seguros?
Fuente: Elaboracion de los autores.
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¢Le gustaria que a través de una app reciba
asesoramiento e informacion sobre

Tabla 61. ;Le gustaria que a través de una app reciba asesoramiento e informacién sobre seguros?

Fuente: Elaboracién de los autores.

seguros?
Frecuencia | Porcentaje
Si 154 98,1%
No 3 1,9%
Total 157 100%
Sin respuesta 87
Total 246

¢Pagaria por recibir informacion adicional a
través de web 2.0?

Tabla 62. ;Pagaria por recibir informacion adicional a través de la web 2.0?

Fuente: Elaboracién de los autores.

Frecuencia | Porcentaje
Si 47 19,2%
No 198 80,8%
Total 245 100%
Sin respuesta 1
Total 246
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Medio alternativo para recibir iLe interesaria contar con una app
informacion de seguros movil de seguros?

157

B E-mail (46,6%) M App movil (26,1%)
M Pagina web (24,1%) [ Ventanas Emergentes (3,2%)

B Si (64,1%) M No (35,9%)

iPagaria por recibir informacion ile gustaria que a través de una app reciba
adicional a través de web 2.0? asesoramiento e informacion sobre seguros?

8de cada 10 personas
no pagarian por recibir informacion
adicional

PPOOOOOOO®®

Bs BN

M Si (98%) M No (2%)

Imagen 17. Utilizacion de herramientas de la Web 2.0.
Fuente: Elaboracion de los autores.

En la ciudad de Cuenca la poblacion prefiere recibir informacion adicional de seguros
por un medio alternativo, como es el caso del e-mail que el 46,6% de personas lo
prefieren, mientras que el 26,1 % de optan por recibir a través de una aplicacion movil,

el 24,1 % por una pagina web Yy el 3,2 % restante por ventanas emergentes.

El 64,1 % de las personas en la ciudad le interesaria contar con una app movil de
seguros, mientras que el 35,7 % no piensa de esta manera. Conjuntamente de las
personas que les interesaria contar con una app movil, al 98 % le gustaria recibir

informacion y asesoramiento a través de este medio, mientras que al 2 % no le gustaria.
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Mientras tanto para el 19,2 % de las personas pagarian por recibir informacion adicional
a través de la web 2.0, asi mismo el 80,8 % de la poblacion no esta dispuesta a pagar por

este servicio.
6.5. Analisis de Datos

Una vez realizado el estudio al mercado de seguros podemos determinar que el plan de
comunicacion que aplicaremos para la empresa Zionseguros Cia. Ltda. esta dirigido para
hombres y mujeres que tengan entre 25 a 35 afios de edad, que deseen contratar un

seguro o aquellos que no lo tengan.

Como primer punto podemos ver que los tipos de seguros que mas adquieren las
personas en la ciudad de Cuenca son los de asistencia médica, vehiculos y vida; teniendo
un porcentaje de personas del 34%, 32% y 21% respectivamente. También se consiguio
observar que un alto porcentaje de personas califica al sector asegurador como bueno e
indican que es muy importante la atencion que les brinde las empresas al momento de
adquirir un seguro; igualmente para la poblacién es importante el precio y la cobertura

que le brinde una empresa de seguros.

El 40% de personas consideran regular a la comunicacién que tienen las empresas
aseguradoras y asesoras de seguros; por lo mismo, el plan a desarrollar, tendrd como
principal objetivo el ayudar a mejorar la imagen de la compafiia y asi atraer mas clientes

mediante una éptima comunicacion.

Ademas se analizé los medios de comunicacion por donde las personas se enteran de
empresas de seguros, entre las principales estan la television y la radio, y también se
recopilé informacion detallada sobre sus preferencias en este aspecto. Este estudio
servird al momento de establecer las estrategias del plan de medios pero de igual forma
se puede utilizar otros medios como prensa escrita, redes sociales o vallas para tener un

mayor alcance y atraer nuevos clientes a la empresa.

En lo que respecta a las webs 2.0, el 79 % de las personas utiliza todos los dias alguna

herramienta que ofrece la web, asi podemos ver que en promedio una persona utiliza 3
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sitios de internet al dia, siendo manejados para distintos fines, donde el 73 % de
personas lo utilizan para entretenimiento e investigacion, ademas observamos que el
68% ingresa a internet para revisar sus redes sociales o para ver videos en el sitio web

llamado Youtube.

En lo relacionado a la publicidad del servicio de seguros a través de una pagina web, las
personas le otorgan a una empresa aseguradora un nivel de credibilidad medio;
igualmente el 55 % de éstas concuerdan en que dichos sitios web cuentan con escasa o
nula informacién sobre la empresa o sobre lo que ofrecen. Es por esto que el plan de
comunicacion de marketing se enfoca en mejorar este aspecto, haciendo que la pagina
web de la empresa cuente con publicidad verosimil, contando con informacion clara y

completa sobre los servicios que se ofrecen para los clientes y futuros consumidores.

Otro punto importante a tomar en cuenta es que la mayoria de personas no realizaria un
contrato de seguros mediante la web, por lo que el plan debe contar con estrategias que
utilicen medios que permitan a las personas realizar cotizaciones a través del sitio web
de la compafiia, para luego acercarse a la empresa y hacer el contrato analizando la
mejor opcidn que se acople a cada cliente. También se puede observar que al 69 % de
personas le gustaria recibir asesoria virtual, por lo que puede ser por la pagina web,

redes sociales o una aplicacion movil que sirva de ayuda para los clientes.

También se puede advertir que el 47 % de personas prefiere recibir informacion sobre
seguros a través de su correo personal, al 24 % le gustaria que la pagina web de la
empresa cuente con suficiente informacion, en cambio el 64 % le gustaria tener una
aplicacion para sus teléfonos inteligentes, donde pueda recibir informacion y
asesoramiento en caso de necesitarlo. Y como ultimo punto a destacar es que a pesar de
que las personas desean recibir informacion extra, el 81 % no estarian dispuestos a pagar

por informacion adicional que la empresa pueda enviar a los clientes.
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7. DEFINICION DEL PLAN DE COMUNICACION

7.1. Antecedentes

Pocas son las empresas aseguradoras que han realizado algun tipo de comunicacion para
dar a conocer sus servicios, como es el caso de Equivida, Mapfre, QBE y Liberty
Seguros que cuentan con un spot publicitario en television o como Aseguradora del sur

que cuenta con vallas en la ciudad de Cuenca.

En cambio empresas como Seguros Alianza y Seguros Equinoccial que ha creado

anuncios en la red social Facebook para darse a conocer.

En cuanto a los brokers o asesores de seguros de las 10 primeras empresas segun el
ranking de la Superintendencia de Bancos y Seguros casi ninguna de dichas compariias
han utilizado algin medio de comunicacién para anunciar sus productos/servicios pues
solo 4 empresas cuentan con una pagina en redes sociales donde algunas solo informan

quiénes son y otras no son activas.

Sumado a los problemas de comunicacion en el mercado, el estudio realizado permitié
identificar que en Cuenca, los clientes se enfrentan a un problema importante en
términos de decisiones en lo que respecta a la adquisicion de seguros, ya que no poseen
el conocimiento total de las opciones que ofrecen las aseguradoras en la ciudad, por lo
que no logran conocer la mejor opcidn que tienen para contratar un seguro de cualquier

tipo.

Basados en los problemas a revolverse, el plan de comunicacion de marketing se
enfocara en mostrarle al publico cuencano que tiene un servicio a disposicion, que le
ayudara a identificar sus mejores opciones en seguros, para que puedan tomar una

decision correcta que le brinde los mayores beneficios.
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7.2. Objetivos

Incrementar el nivel de ventas de la compaiiia.

Comunicar los productos y servicios de la empresa a los clientes.

Posicionar la marca de la empresa asesora de seguros y atraer a mas clientes.
7.3. Publico Objetivo

Hombres y mujeres que tengan entre 25 y 35 afios de edad, que residan dentro de la
ciudad de Cuenca; que sean econdémicamente activas y que cuenten o tengan la

posibilidad de adquirir algun tipo de seguro.
7.4. Mensaje

El mensaje se transmitira en distintos medios de comunicacién para asi lograr un mayor

alcance.

En todas las piezas publicitarias se utilizara el slogan de la empresa “una decision

inteligente”.

Publicidad informativa sobre los servicios que existen en el mercado de seguros,
acompafados por la informacion general de la empresa y por la frase “te ayudamos a

escoger la mejor opciodn para ti”.

Ademas se complementara con publicidad persuasiva semidtica, enfocadas en el servicio
estrella de la empresa que es la venta de seguros para vehiculos, en esta pieza
publicitaria se buscara crear concientizacion a la ciudadania para motivar la adquisicion

de seguro vehicular y se afiadira la frase “porque nunca sabes cuando pasara”.
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7.5. Estrategias

7.5.1. ATL

Television: Si bien la investigacion mostrd6 que un gran ndmero de personas se
enteraban de seguros mediante este medio, no serd 6ptimo usarlo puesto que los costos
por publicidad que ofrecen los canales de television del pais son muy elevados. Por lo
que se optara a utilizar los recursos econdémicos en distintos medios que cuenten con un

mayor o similar alcance.

Radio: Debido a que la radio tiene un alto porcentaje de personas que reciben
informacion a través de este medio, se debe enfocar la publicidad de la empresa en
emisoras de preferencia del publico objetivo como son FM88, Radio Tomebamba y K1,
ademas se debe tomar en cuenta que las personas pueden escuchar a cualquier hora, ya
sea en sus autos o en sus respectivos trabajos, por lo que este medio tiene un gran

alcance y nos podra ayudar a atraer mas clientes a la compafiia.

Emisora Espacio |Horario Dia Duracion Jingle

FM88 Rotativo |Rotativo Lunes aviernes 30"

Tomebamba |Noticieros|06h00 - 08h40 am |Lunes a viernes 30"
12h00 - 12h45 pm |Lunes a viernes 30"

K1 Rotativo |Rotativo Lunes aviernes 30"

Tabla 63. Estrategias Radio.
Fuente: Elaboracién de los autores.

La forma en que se va a desarrollar el jingle en todas las emisoras elegidas sera
mezclando el mensaje informativo y emotivo ya establecido. La cufia iniciara
incentivando al cliente a adquirir un seguro especificamente de vehiculo, para esto, se
utilizard un efecto de sonido de freno de auto, para luego acompafiarlo con la frase “es
mejor tener seguro y no necesitarlo, que necesitarlo y no tenerlo”, para con esto motivar
a la persona a pensar en el bienestar de sus bienes; luego de esto se ira indicando los
servicios que ofrece la empresa Zionseguros, y ademas se ofrecera la informacién

completa de contacto.
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Prensa escrita: Segun la investigacion realizada pudimos ver que el 52,9% de las

personas conocen a empresas que brinden seguros por la prensa escrita. Los diarios que

se van a utilizar seran Diario el Tiempo y Diario ElI Mercurio pues estos son los dos

periddicos que los clientes prefieren segun el estudio que se realizd en la ciudad de

Cuenca.

Diario Tamaiio Dia Seccion
El Tiempo |1/4 Pag. Full Color |Fechas rotativas B
El Mercurio |1/4 Pag. Full Color |Fechas rotativas B

Tabla 64. Estrategias Prensa Escrita.
Fuente: Elaboracién de los autores.
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Imagen 18. Propuesta pieza gréfica 1 en periddico de empresa Zionseguros Cia. Ltda.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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Imagen 19. Propuesta pieza grafica 2 en periédico de empresa Zionseguros Cia. Ltda.
Fuente: Elaboracion de los autores.

Vallas Publicitarias: Se optara por usar este tipo de medio de comunicacion en las
avenidas principales de la ciudad debido a que dichas calles cuentan con una gran

afluencia de automéviles.

Tamano Duraciéon |Ubicacion

Valla ]6,60x 3,30 mts |3 meses |Av. De las Américas, Circunvalacion Sur

Tabla 65. Estrategias Vallas Publicitarias.
Fuente: Elaboracién de los autores.
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Imagen 20. Propuesta pieza grafica 1 en vallas de empresa Zionseguros Cia. Ltda.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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Imagen 21. Propuesta pieza grafica 2 en vallas de empresa Zionseguros Cia. Ltda.
Fuente: Elaboracion de los autores.

7.5.2. BTL

Siendo este medio no tradicional se podrd hacer actividades que causen un mayor
impacto en la ciudad, por lo que se optard a utilizar publicidad movil en buses urbanos
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donde se muestren varias piezas graficas integradas al mensaje principal que maneja el

plan de comunicacion de marketing.

Ademas la empresa ofrecera sellos con el logotipo de la compaiiia a todos los clientes y

personas que se acerquen a realizar cotizaciones.

BTL Tamaiio Duracion Ubicacidn
Publicidad en .
buses 6,60 x 3,30 mts 3 meses Lateral, parte posterior

Tabla 66. Estrategias BTL.
Fuente: Elaboracion de los autores.

La primera propuesta grafica va a ser la misma que se utiliza en las vallas en donde se
explica los servicios que ofrece la empresa, y va a estar ubicada en la parte lateral del

bus.
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Imagen 22. Propuesta pieza grafica 1 en buses de empresa Zionseguros Cia. Ltda.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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PORQUE NUNCA SABES CUANDO PASARA

Imagen 23. Propuesta pieza gréafica 2 en buses de empresa Zionseguros Cia. Ltda.
Fuente: Elaboracién de los autores.

7.5.3. DIGITAL

Redes Sociales: En base a los resultados de las encuestas realizadas el 72% de las
personas que utilizan redes sociales se informan sobre seguros a través de este medio,
ademas estan dentro del publico objetivo a los que va dirigido el plan de comunicacion,
por lo que se utilizara Facebook y Twitter pues son las de mayor preferencia por las

personas dentro de la ciudad de Cuenca.

Como es el medio que predomina entre los jovenes se debe tener una mayor presencia,
por lo que se efectuard publicaciones diarias, haciendo de esta manera crecer la marca de
la empresa.

Red Social |Tipo Dia Seccion Noticias
Facebook |Publicidad Facebook |Todoslosdias |Ordenadory movil

Publicaciones Propias |Todos los dias |Ordenadory movil

Tabla 67. Estrategias Redes Sociales.
Fuente: Elaboracién de los autores.
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Pagina web: Si bien los resultados mostraron que las personas no comprarian un seguro
por internet, nos servira para brindar asesoria a los mismos, dandoles la facilidad de que

los clientes puedan cotizar sus seguros en linea.

e

LIS

NOSOTROS SERVICIOS CONTACTO COTIZADOR

AUTO-ZION (> )
- (>

VIDA-ZION

Nuestra experiencia asegura su
futurol

Formamos con usted un nuevo

equipo de trabajo y dedicaremos
todo nuestro tiempo para
fortalecer la mutua confianza.

Imagen 24. Propuesta P4gina web de empresa Zionseguros Cia. Ltda.
Fuente: Elaboracion de los autores.

App movil: Para comodidad de los clientes de la empresa se usara la aplicacion para

conseguir mejorar el servicio del sector asegurador en la ciudad, brindandoles asesoria

virtual en caso de que ellos la necesiten.
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201 PM

Quienes... Contacto Servicios Facebook

Imagen 25. Aplicacion mévil de empresa Zionseguros Cia. Ltda.
Fuente: Elaboracion de los autores.
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7.6. Acciones y cronograma

Frecuencia Total
Actividades Publicidad #al dia Enero Febrero Marzo
2015 2015 2015
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Radio FM 88 10 cufias 50| 50| 50| 50] 50 50 (50|50 50| 50 | 50 | 50 600
Radio Tomebamba 3 cufias 15 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15| 15 180
Radio K1 10 cuias 50| 50| 50| 50] 50 50 50| 50| 50| 50 | 50 | 50 600
Diario El Tiempo 1 publicacién 2 2 2 6
Diario El Mercurio 1 publicacién i 2 2 6
Facebook ordenador 67 - 267 likes |1869| 1869 1869| 1869] 1869|1869|1869| 1869| 1869 |1869| 1869|1869| 22428
Facebook movil 67 - 267 likes |1869( 1869 1869| 1869] 1869|1869|1869| 1869| 1869|1869| 1869|1869| 22428
Facebook propio 4 publicaciones| 28 | 28 | 28 | 28 | 28 | 28 | 28 | 28 | 28 | 28 | 28 | 28 336
Publicidad movil (buses) 2 2 2 2 6
Valla Publicitaria 2 2 2 2 6
Pagina Web 1 1 1 1 3
App movil 1 1 1 1 3
Tabla 68. Acciones y cronograma Plan de Comunicacion de Marketing.
Fuente: Elaboracion de los autores.
7.7. Presupuesto
Radio
Emisora Precio Cuiia Frec‘ue.ncia Bono cufias Cf)st.o Frecuencia| Costo | Frecuencia Costo 3meses con IVA
30seg Diaria Diario Semanal | Semanal | Mensual Mensual

FM88 $ 4,00 10 $ 40,00 50 $ 200,00 200 $ 800,00 | $ 2.400,00 | $ 2.688,00
Tomebamba| $ 8,40 3 6almes | S 2520 15 S 126,00 66 S 55440| $ 1.663,20| S 1.862,78
K1 $ 4,00 10 $ 40,00 50 $ 200,00 200 $ 800,00 | $ 2.400,00 | $ 2.688,00
Elaboracion
cufa S 80,00 S 80,00 S 89,60
Total S 96,40 $ 105,20 $ 526,00 $ 2.234,40 | $ 6.463,20| $ 7.328,38

Tabla 69. Presupuesto Radio.
Fuente: Elaboracién de los autores.
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Prensa Escrita
e . Frecuencia Ct.)sto” Frecuencia Costo Frecuencia Costo 6
Diario Tamafo . Bono Publicacion L. ConIVA
Diaria Diaria Semanal Semanal Mensual Mensual | publicaciones
El Tiempo | 1/4 pégina 1 [sepasapord $ 625,05 2 $ 1.250,10 6 $ 250020 ¢ 250020 $ 2.800,22
publicaciones recibe 6
El Mercurio | 1/4 pagina 1 $ 649,00 2 $ 1.298,00 6 $3.894,00] $ 3.894,00| $ 4.361,28
Total $ 1.274,05 $ 2.548,10 $6.39420|$ 639420 $ 7.161,50
Tabla 70. Presupuesto Prensa Escrita.
Fuente: Elaboracién de los autores.
Vallas Publicitarias
X L. . Frecuencia Costo 3
Tipo Ubicacion Tamano ConlIVA
Mensual meses
Av. De las 6,60x 3,30
L. 1 S 2.400,00| $ 2.688,00
Vallas Américas mts
Publicitarias | Circunvalaciéon | 6,60x 3,30
1 S 2.400,00| $ 2.688,00
Sur mts
Total S 4.800,00| S 5.376,00
Tabla 71. Presupuesto Vallas Publicitarias.
Fuente: Elaboracién de los autores.
BTL
. . Costo Costo
Tipo Frecuencia . 3 meses ConlIVA
Unitario Mensual
Publicidad
Mensual S 200,00 S 40000| S 1.200,00] $ 1.344,00
en buses
Sellos 100 uni S 0201 S 20,00 S 60,00 S 67,20
Total S 420,00] S 1.260,00| S 1.411,20
Tabla 72. Presupuesto BTL.
Fuente: Elaboracién de los autores.
Redes Sociales
. . Frecuencia Costo Frecuencia Costo Frecuencia Costo
Red Social Seccion L. L. 3 meses
Diaria Diario Semanal Semanal Mensual Mensual
Noticias
67- 267 likes| S 10,00 | 469 - 1869 likes| $ 70,00 | 1876 - 7476 likes| S 280,00 | S 840,00
ordenador
Facebook o
Noticias . . .
mévil 67- 267 likes| S 10,00 | 469 - 1869 likes| $ 70,00 | 1876 - 7476 likes| S 280,00 | S 840,00
Total S 20,00 S 140,00 S 560,00| S 1.680,00

Tabla 73. Presupuesto Redes Sociales.
Fuente: Elaboracién de los autores.
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Otros medios
. Costo Dominioy Costo
Tipo . 3 meses
Hosting Anual | Mensual

Pagina web S 1595|S 47,85
Dominioy

Hosting $ 24,85 S 24,85
App movil S 3900|S$ 117,00
Total S 5495 S 189,70

Tabla 74. Presupuesto Redes Sociales.
Fuente: Elaboracion de los autores.

Presupuesto Total Plan de Comunicacidn de Marketing Sector Seguros

Costos adicionales agregados: Elaboracidn cufia $ 89,60, compra dominio y hosting $ 24,85

. .. Costo Costo Campaia3
Tipo Costo Diario Con IVA
Semanal Mensual meses
Emisoras
) S 105,201 S 526,00] $ 2.234,40] $ 6.463,20] S 7.328,38
Radiales
Prensa Escrital $ 1.274,05] § 2.548,10] $ 6.394,20 S 7.161,50
Redes
. S 20,001 S 140,00| S 560,00] S 1.680,00] S 1.680,00
sociales
BTL S 420,001 $§ 1.260,00] $ 1.411,20
Vallas
o S 4.800,00| S 5.376,00
Publicitarias
Paginaweb y
. S 54,95| S 54,95| S 189,70
app movil
Total S 1.399,25| $ 3.214,10| S 9.663,55| $14.258,15| $23.146,78

Tabla 75. Presupuesto Redes Sociales.
Fuente: Elaboracién de los autores.
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7.8. Control y Seguimiento

La forma de controlar la ejecucion del plan de comunicacion de marketing sera mediante
la verificacion del cumplimiento del cronograma de actividades a efectuar. Para esto se
dispondra de personal que se dedique a realizar el seguimiento a todas las publicaciones

que se realicen en cada medio de comunicacion.

También se ejecutard una encuesta a cada nuevo cliente, en donde se preguntara sobre el
medio por donde recibio publicidad de la empresa, con el fin de medir el impacto de los

medios que se utilizan en el plan.
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CONCLUSIONES

Entendiendo la naturaleza de la comunicacion desde la perspectiva de las empresas, se
puede resaltar la importancia de mantener una interaccion efectiva entre la compafia y
sus clientes, para esto es necesario conocer a fondo las caracteristicas y preferencias
principales del publico objetivo, para lograr alcanzar la metas comunicacionales
planteadas. Es un punto clave el conocer a fondo al receptor del mensaje, para poder
transmitir las sensaciones correctas y asi alcanzar los resultados esperados. De igual
manera es de gran valor el estar al tanto de todos los elementos y barreras de
comunicacion que existen en el mercado para poder manejar los detalles de manera

correcta y con esto alcanzar el maximo beneficio.

En la relacién que existe entre la comunicacién y la publicidad, es importante entender
como se maneja cada medio, ya que al existir una gran variedad, cada uno posee una
forma diferente de comunicar, y lo que conlleva a manejar un mensaje publicitario que
se pueda comunicar de la misma manera en todos los canales de comunicacion. Los
mensajes de comunicacion deben poseer un nivel alto de claridad para ser entendidos de

forma correcta por los clientes.

En lo que respecta al analisis del sector de seguros, demostro la irregularidad en el
posicionamiento de ventas en el mercado de asesores productores de seguros, a
excepcion de empresas que cuentan con varios afios en el mercado, existen muchos
cambios en el ranking de ventas en el sector, por lo que son los detalles los que terminan
marcando diferencias entre las empresas, por lo que el plan de comunicacion de
marketing se torna de vital importancia para marcar diferencias entre los asesores de
seguros. Ademas se puede decir que los tipos de seguros que mayor demanda existe en

el mercado son los de asistencia médica, de vida y de vehiculo.

Durante los 26 afios que Zionseguros ha venido ofreciendo sus servicios en el mercado
cuenca ha ido subiendo posiciones en el ranking de asesores de seguros de la
Superintendencia de Bancos y Seguros manteniéndose entre las 10 primeras de la
provincia del Azuay desde el 2004, el plan que hemos planteado ayudara a la compafiia

a mejorar y a seguir siendo una de las mejores de la ciudad.
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Si bien el nivel de comunicacién que tienen las empresas aseguradoras y asesoras de
seguros es considerado como regular el plan se basa en mejorar este aspecto para
empresas del sector asegurador, utilizando distintos medios y distintas estrategias

publicitarias segun se adapten a cada compafiia.

Entre los principales medios de comunicacion por los que las personas se enteran sobre
seguros son la television y radio, sin embargo no existe una marcada diferencia respecto
a otros medios tales como el internet, redes sociales o prensa escrita, lo que permite a las
empresas manejar un plan de comunicacion personalizado y que se adecue al

presupuesto de cada compafiia.

El plan de comunicacidon de marketing requiere una gran inversion para poder realizar
todas las estrategias planteadas, pues si el plan se ejecuta de forma efectiva hara que se

cumplan todas las expectativas trazadas por la empresa asesora de seguros.

Analizando otras empresas asesoras de seguros pudimos notar que casi ninguna de estas
compafiias han utilizado algin medio publicitario para dar a conocer lo que hace
empresa 0 para anunciar sus servicios pues son pocas las empresas que cuentan con una
pagina en redes sociales donde algunas solo informan quiénes son y otras ni siquiera son
activas, por lo que el plan se basa en ayudar a Zionseguros a tener presencia en la web

asi como también en distintos medios de comunicacion.

Por ultimo es importante recalcar que la mayoria de personas no realizaria un contrato
de seguros mediante la web, por lo que no es efectivo que las empresas de seguros
realicen la venta de seguros por web por lo tanto nuestro plan contara con estrategias que
faciliten el proceso de contratacion para las personas al poder realizar cotizaciones a
través del sitio web de la compafiia asi como también mediante sus redes sociales, para
luego acercarse a la empresa y hacer el contrato analizando la mejor opcion que se
acople a cada cliente., ademéas se creara con una aplicacion para celulares asi los

consumidores podran recibir informacion y asistencia en caso de necesitarla.
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RECOMENDACIONES

- Las empresas deben realizar un analisis profundo continuamente sobre los cambios en
leyes y legislaciones para poder tener reacciones oportunas y efectivas, que daran como

resultados oportunidades en el mercado y ademaés evitar sanciones.

- De igual manera las compariias deben examinar los cambios en tendencias que puedan
tener los medios de comunicacion para poder realizar modificaciones oportunas en el

plan de comunicacion de marketing.

- Las empresas tienen que controlar la ejecucion del plan de marketing y también que se
cumplan las estrategias establecidas en cada medio para alcanzar los objetivos

planteados.
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ANEXOS

EL TIEMPO

DIARIO DE CUENCA

Promociondos+uno

TARIFAS COMERCIALES
Tamafio Una publicacién 3 publicaciones Tamafio  Unapublicacién 3 publicaciones
12 mdédulos 500,04 1.000,08 12 médulos 294,12 588,24
15 mdédulos 625,05 1.250,01 I5 médulos 367,65 735,30
| 8 médulos 750,06 1.500,12 | 8 médulos 441,18 882,36
1/2 pagina 1.250,10 2.500,20 1/2 pagina 735,30 1.470,60
Una pégina 2.500,20 5.000,40 Una péagina 1.470,60 2.941,20

Los predios no incluyen IVA.

FORMATOS PRINCIPALES

Promocion valida: Lunes a sabado

Aceptamos:

= (| €8 [FE Roarcw

Tres meses sin intereses

Asesor comercial:
Banner bajo 1/4 Pagina /3 Pagina
12 médulos 15 médulos 18 médulos
Extension: - _ Celular:
Tamaiio .
médulo E-mail:
4,5 cm
£ Oficina Matriz Cuenca:
(8]
X PBX: 4104840 Ext. 103
~N publicidad@eltiempo.com.ec
1/2 Pagina IP4gina
30 médulos 60 médulos

amanece bien informado
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920"

TARIFAS 2014

Programacion Rotativa Valor
Cufias de 30 segundos $4,00
Cufias de 40 segundos $ 5,00
Menciones $5,00

Nota: Estos costos no incluyen IVA

INFORMACION DEL MEDIO

Cobertura, 92.5 FM: Azuay y Cafar: Cuenca, Girén, Santa Isabel, San Fernando,
Valle de Yunguilla, Gualaceo, Paute, Chordeleg, Sigsig,
Azogues, Biblidn

Cobertura, 105.9 FM: El Oro y Loja: Machala, Pasaje, Santa Rosa, Huaquillas, El
Guabo, Arenillas, Cariamanga, Catacocha

Programacion: Musica Pop en espafiol e inglés

Grupo objetivo: Clase Media, Baja y Alta
Composicién de audiencia: Hombres y Mujeres entre 18 y 35 afios
Rating: Numero 1 en su segmento

K1 trabaja con el sistema de automatizaciéon de emisoras Jazler que nos permite
ofrecerle certificacion real de control de pautas

Email: kl@radiokl.com
www.radiokl.com
Facebook y Twitter: radioklec - WhatsApp: 099-870-4100
Agustin Cueva 6-41 y Remigio Crespo — PBX: (593-7) 281-7811 — Cuenca-Ecuador
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Presupuesto Facebook

Elegir publico

Ubicacion (2] Paises ¥ i cua OK

mictasas [Platino » | |Comunicacion » | [Imagen » | | Sofiadores » |
Edad 21 v |- Sinmaximo ¥

Sexo 1 S8 Hombres = Mujeres

Elegir presupuesto

Presupuesto 10,00 % Aprox. 77 - 308 Me gust v
diario [?]
Periodo de Publicar este anuncio indefinidamente

circulacion [?] S o h
» Elegir cuando finalizara este anuncio

7 dias 14 dias W LT Personalizar

Publicar este anuncio hasta  12/10/2014 = [2]

{AméricaiLos Angeles)

(- [IETE  Promocionar pagina
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