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RESUMEN

El presente plan de marketing busca mejorar el posicionamiento de la empresa S.A.P.
Broker de Seguros en el mercado asegurador en el Distrito Metropolitano de Quito,
para lo cual se planted la idea de generar un marco tedrico donde se identifique
trabajos similares dentro del sector asegurados como parte de los antecedentes, con
el objetivo de verificar las ideas y propuesta que han sido presentadas por otros
autores, se construye el marco metodolégico basado en los objetivos especificos
propuestos de manera que se pueda cumplirlos, en torno a los capitulos, la tesis se
compone de dos, el primer capitulo es el analisis del entorno, en primer lugar el
entorno interno de la empresa con la ayuda de un check list y una entrevista; el
entorno externo es abordado desde el macroentorno, tomando en consideracion al
analisis PEST, el capitulo termina con la generacion del anélisis FODA y la creacion
de cuatro estrategias; para el segundo capitulo, se trabaja en primer lugar en mejorar
la vision y misidn de la empresa, se identifica cuatro metas para la realizacion de plan
de marketing, donde se utiliza el concepto de las 4C’s para estar mas cerca del
cliente, finalmente se realiza un analisis de costo — beneficio teniendo un resultado
del analisis del costo beneficio es de 1,96, lo que representa que por cada dolar
invertido en el plan de marketing se podra recuperar 96 centavos de dolar, por lo

tanto, la inversion en el plan es factible.

PALABRAS CLAVE: sector asegurador, marketing, 4C’s, estrategias
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ABSTRACT

This marketing plan seeks to improve the positioning of the company S.A.P. Insurance
Broker in the insurance market in the Metropolitan District of Quito, for which the idea
of generating a theoretical framework where similar works within the insurance sector
are identified as part of the background, with the objective of verifying the ideas and
proposals that have been presented by other authors, the methodological framework
is built based on the specific objectives proposed so that they can be met, around the
chapters, the thesis is composed of two, the first chapter is the analysis of the
environment, first the internal environment of the company with the help of a checklist
and an interview; the external environment is approached from the macroenvironment,
taking into consideration the PEST analysis, the chapter ends with the generation of
the SWOT analysis and the creation of four strategies; For the second chapter, we
first work on improving the company's vision and mission, we identify four goals for
the implementation of the marketing plan, where the concept of the 4C's is used to be
closer to the customer, finally a cost-benefit analysis is carried out, having a result of
the cost-benefit analysis of 1.96, which represents that for every dollar invested in the
marketing plan, 96 cents can be recovered, therefore, the investment in the plan is

feasible.

KEY WORDS: insurance sector, marketing, 4Cs, strategies



INTRODUCCION

Los autores (Gémez Yepéz & Gomez Cedefio, 2024), explican en su trabajo de
titulacion que el seguro en el ambito global es un pilar dentro de la economia, en su
protagonismo se traduce en la seguridad economica de las personas y de las
empresas ante los vaivenes del contexto. El seguro ya hace mas de tres siglos que
comienza a arraigarse en el siglo XVIl en la forma de las primeras pdlizas que cubren
el comercio maritimo que tienen su origen en Inglaterra y que desde aquel momento,
ha sufrido notables cambios por la globalizacion y por la evolucion tecnolégica de la
que hemos sido participes. Esto ha posibilitado inventar productos y servicios cada
vez mas complejos y personalizados, los cuales permiten satisfacer la demanda de

este mercado.

En el caso del Ecuador, el sector de los seguros por la poblacién y por las
dificultades que sobrevinieron durante la ultima década; catastrofes que provocé el
terremoto de 2016; la pandemia en 2020 del COVID-19 y el aumento desmedido de
la inseguridad en un numero de ciudades, han incidido en el crecimiento de las primas
y de coberturas, alterando el mercado asegurador y haciéndolo percibir como una
relevancia importante que se debe abordar e innovar, con una vista de que existen
nuevas oportunidades para la atraccidn de clientes potenciales y la retencién de

clientes actuales a través de la satisfaccion de las necesidades.

La empresa S.A.P. Broker Seguros, fundada bajo el concepto de excelencia
tanto en la atencion a clientes como en la satisfaccion de los clientes en un mercado
altamente competitivo, se encuentra en la ciudad de Quito y se encarga de crear
soluciones de seguros a la medida para particulares y empresas, sin embargo, en los
ultimos afos se ha visto un problema relacionado con el posicionamiento de la marca
y la competitividad en el sector de los seguros, o que hace indispensable la realizacién
del presente estudio donde se busca el disefio de un plan de marketing para mejorar
dichos factores y poder mejorar los resultados financieros de la empresa y su

competitividad en el mercado volatil de los seguros privados.

Para poder cumplir con los objetivos planteados en la presente tesis, se plantea
dos capitulos, en el primer capitulo se realiza un analisis del entorno empresarial de
S.A.P Broker Seguros; por lo tanto, en este estudio se profundiza en el entorno externo

del sector y el entorno interno de la empresa; para lo cual se realiza un analisis de la



estructura, filosofia organizacional procesos, procedimientos, infraestructura y
capacidad tecnolégica, de donde se identifica los factores internos positivos como
también negativos (fortalezas y debilidades). Para realizar el analisis del sector
externo, se utiliza la herramienta PEST, que facilita ver los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos, los mismos que afectan de manera positiva como
negativa (oportunidades y amenazas), al sector de seguros, a continuacion, son toda
la informacién recolectada, se realiza un analisis FODA para identificar los factores
internos que son las fortalezas y debilidades como también los factores externos que

son las amenazas y oportunidades.

En el segundo capitulo, se realiza la propuesta del Plan de Marketing para la
empresa S.A.P. Bréker Seguros; en el mismo se establece el mercado que se ha
definido llegar acorde a filosofia y los valores de la empresa, adicional la propuesta de
estrategias de marketing incluye también elementos determinantes tales como el
consumidor, la comunicacién, la gestidon de coste, presupuesto de marketing, analisis

coste-beneficio y se plantean los planes operativos anuales.
Justificacion

El presente plan de tesis se alinea con el programa de investigacion de la
carrera de Administracion de Empresas, que abarca las zonas numero 2 que
corresponde a las provincias de Pichincha, Napo y Orellana y adicional la zona numero
9 que corresponde al Distrito Metropolitano de Quito (DMQ). El mismo que contribuye
al eje econdmico: Desarrollo de empresas y empleo, cuyo objetivo numero 1 menciona
la mejora de la competitividad y sostenibilidad de las empresas locales a través de

estrategias efectivas de marketing y gestién empresarial.

Es crucial que la empresa S.A.P. Broker Seguros destaque en su
posicionamiento, principalmente ahora que se vive un mercado digital competitivo y la
afluencia de empresas del sector de seguros tiene una amplia competencia; La
seguridad en el pais también ha sido un factor importante, lo cual ha incrementado la
demanda de seguros. Por lo cual, este estudio busca disefiar un Plan de Marketing
Estratégico que facilite a la empresa a diferenciarse de su competencia, captar clientes
potenciales y aumentar la lealtad de los clientes y asi mantener su sostenibilidad y

rentabilidad a futuro.



Grafico 1. Justificacion
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Planteamiento del Problema

En un mercado de seguros altamente competitivo, la empresa S.A.P. Broker
seguros tiene dificultad en el posicionamiento de la marca y la competitividad en el
sector de los seguros, causado por el escaso conocimiento del mercado objetivo,
reducidas estrategias de marketing, un personal no competitivo de marketing lo que
dificulta la ejecucién de campanias efectivas, el limitado uso de herramientas digitales
para la retencidn de clientes dependiendo del marketing tradicional, esto ha
provocado la pérdida de oportunidades comerciales, reduccidn en el volumen de

ventas de podlizas y la dificultad de poder fidelizar a los clientes y ampliar su portafolio




Gréfico 2. Arbol de problemas
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Formulacién del problema cientifico

¢, Cémo mejorar el posicionamiento y la competitividad de la empresa S.A.P.
Brokers seguros, buscando el mejoramiento de la visibilidad, fortaleciendo el
posicionamiento de marca generando un aumento de la retencién de clientes en el

sector de los seguros?
Delimitacion
Delimitacion Espacial

Las zonas de influencia para la elaboracion del presente plan de marketing se
ubican en la zona 2 (Pichincha, Napo y Orellana) y en la zona 9 que pertenece al

Distrito Metropolitano de Quito.
Delimitacion Temporal

La delimitacion temporal del estudio es de seis meses, el cual inicia a partir de
junio de 2024, siendo la fase de desarrollo del plan de marketing entre los meses de
junio y julio de 2024 y por ultimo las estrategias se implementaran en los meses enero

y febrero del afio 2025.



Determinacién del objeto de estudio de la investigacion

El objeto de estudio de esta investigacion esta orientado al analisis de la
estructura, filosofia organizacional procesos, procedimientos, infraestructura y
capacidad tecnolégica que utiliza la empresa S.A.P. Broker Seguros para el

funcionamiento en el sector asegurador
Objetivos
Objetivo General

Disefar un plan de marketing para la empresa S.A.P. Broker Seguros que
permita el mejoramiento del posicionamiento en el mercado asegurador, fortaleciendo
la marca aumentando la captacién, la fidelizacion de los clientes y su crecimiento

sostenible.
Objetivos Especificos

e Realizar un analisis situacional de la empresa S.A.P. Broker Seguros, mediante
el diagndstico del analisis interno y externo identificando los factores que influyen

en el desempefio comercial de la empresa.

e Generar la propuesta del plan de marketing basada en el diagndstico situacional,
proponiendo acciones Yy tacticas de marketing digital mejorando el

posicionamiento en el mercado asegurador del DMQ.

MARCO TEORICO

Antecedentes de la Investigacion

Como antecedentes de la presente investigacion, se toma en consideracion
diversas investigaciones con areas relacionadas al plan de marketing de empresas
dedicadas a la venta de seguros, dichos estudios buscan demostrar que la
implementacién de un plan y estrategias de marketing logran mejorar el
posicionamiento, la competitividad y por ende la sostenibilidad en el tiempo

mediante el incremento de las ventas de las aseguradoras.

Es asi, que, en primer lugar, se analiza la tesis que lleva por titulo el
“Marketing digital para el posicionamiento de la marca Agencia Seguros K-CER en
la ciudad de Riobamba”, presentada por el autor Garcia (2020), en la Escuela

Superior Politécnica de Chimborazo, donde se sefiala como objetivo principal de la



investigacion el “proponer estrategias de marketing digital que fortalezcan el

posicionamiento de la marca en Riobamba”.
El mismo autor sefiala como conclusiones las que se detallan a continuacién

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

aseguradoras y la incidencia del marketing digital en las mismas.

e En el andlisis situacional de la empresa se observé que las aseguradoras no
abarcar estrategias adecuadas en el ambito del marketing digital, descuidando

en particular la usabilidad de las redes sociales.

e Las estrategias planteadas ayudaran a mejorar el posicionamiento de la
Aseguradora, y estan enfocadas apoyar el area de innovacion, fidelizacion y

redes sociales (Garcia, 2020).

En segundo lugar, se presenta el trabajo de titulacién del autor (Castro, 2018),
titulado “Plan de Marketing para la Empresa Ecuaprimas Ubicada en la Ciudad de
Quito”, desarrollado en la Universidad Tecnoldgica Israel; cuyo objetivo general del
estudio es “disefiar un plan de marketing para la empresa ECUAPRIMAS CIA.
LTDA., el area de marketing para con la finalidad de captar nuevos clientes de un

segmento emergente de mercado”.
El trabajo plantea las siguientes conclusiones:

e En cuanto a la conclusion, podemos manifestar que la puesta en ejecucién o
practica de un plan de marketing realizado gracias a las teorias administrativas
los beneficios a obtener a corto plazo serviran para la captaciéon de un nuevo
nicho de mercado para el caso de las pymes en el cual se enfoca este estudio

de lanzamientos de nuevos productos y no solo la captacion de clientes referidos.

e En lo que respecta al marco de la metodologia se concluye que al aplicar las
herramientas de la investigacién cientificas se ha logrado medir el
posicionamiento de la empresa, el cual ha logrado ser positiva, pero debe aun
demostrar que se debe trabajar mas, debe ademas, corresponder a realizar un
diseno de nuevos productos para la captacion de nuevos clientes en este caso
para las pymes vy la fidelizacién de los mismos frente a mantener la cartera de
clientes hasta nuestros dias, pero si en cambiar la metodologia de negocio por

referidos y no solo mirar la mirada de empresas si no en otro tipo de segmento



como hemos mencionado como las pymes, generando en los mismos una cultura

de necesidad en salvaguardar sus activos y la integridad humana.

e Enlo que respecta a la propuesta se realizara un plan de marketing en cuanto a
la fuerza de ventas, entre otras estrategias como un redisefio de la pagina web
para que sea mas dinamica y que no sea solo informativa, contratar a personal
capacitado en medir la fidelidad de clientes, realizacion de promocién, publicidad
crear nuevos productos y servicios para llegar a todos los rincones del pais
(Castro, 2018).

Finalmente, se presenta el trabajo de titulacion de (Gomez Yepéz & Gémez
Cedefio, 2024), titulado “Propuesta de estrategia de marketing para la empresa
Intelbroker S.A., agencia asesora productora de seguros de la ciudad de Guayaquil”,
realizado en el Instituto Superior Universitario Bolivariano de Tecnologia, en el cual
se sefiala como objetivo general del estudio el “proponer estrategias de marketing
para incrementar las ventas de pélizas médicas, de vida e inversiones de la empresa
Intelbroker S.A”

Los mismos autores exponen las siguientes conclusiones

e La propuesta se cumple en el desarrollo de la investigaciéon donde fueron
convocadas las teorias revisadas para el ver el incremento de las ventas
encontrando el manejo del Marketing Mix para posteriormente implementar
alguna de las estrategias que permitan lograr dicho incremento de las ventas de

Intelbroker S.A. Agencia Asesora Productora de Seguros.

e Los resultados de la investigacidon sugieren la contratacion de publicidad para
poder ser conocida luego con la implantacion de las estrategias a cumplirse y los
ingresos a mejorarse por el aumento de las ventas por lo cual se concluye que
las estrategias planteadas son factibles y desde la empresa se beneficia con un

aumento en las ventas.

e Segun el autor las estrategias de precio, plaza, publicidad, promocion, producto
son las mas idéneas para poderlas aplicar en la compaiiia debido a que nunca
ha existido un plan de marketing para la consecucién de sus objetivos (Gomez
Yepéz & Gémez Cedefio, 2024).

Como se observa, todos los estudios mencionados son de vital importancia
para tener un enfoque integral en el marketing de seguros. Los resultados indican

que aplicar estrategias digitales y comprender el mercado local es crucial, esta



informacion sera aplicada en la elaboracion del Plan de Marketing estratégico para
la empresa de SAP Brokers Seguros; destacando las estrategias relevantes y

efectivas dentro del contexto del mercado nacional.
Fundamentacion Contextual

Segun la (Asociacion Internacional de Supervisores de Seguros , 2024), es
una organizacion voluntaria fundamental en la regulacion global del mercado
asegurador. Su labor es un recurso que establece y que procura estandares y
reglamentos internacionales para tratar de preservar la solvencia y la proteccion de
los mejores intereses de los beneficiarios de los seguros. Al mismo tiempo, la IAIS
impulsa el disefio de marcos normativos que dan respuesta a los retos de un sector
globalizado, especialmente en lo relacionado con la digitalizacion y los riesgos
emergentes que de ella pueden derivarse. La industria de los seguros es uno de los
elementos claves de la economia internacional, puesto que permite mitigar los

riesgos financieros en personas o en organizaciones.

Ademas, los cambios en la economia global, como el desequilibrio en el
interés a lo largo de un periodo, el aumento del comercio exterior, etc. adoptan un
papel relevante en el comportamiento del mercado de los seguros. Fenédmenos
globales como la internacionalizacién y el cambio climatico llevan a la formulacion
de nuevos seguros en materia medioambiental y de desastres naturales, lo cual
conduce a las compariias de seguros a adaptarse para dar respuesta a unas

demandas emergentes y asegurar su sostenibilidad.

Gréfico 3. Contribucion del mercado en el sector de seguros.
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En el continente latinoamericano, el mercado de seguros ha demostrado un
incremento estable al incrementar la conciencia acerca de requerir resguardo
financiero y seguridad ante los riesgos relacionados. La Federacion Interamericana
de Empresas de Seguros (FIDES) fomenta la participacion entre las aseguradoras
en la localidad y promueve diversas practicas, lo que refuerza el mercado de
seguros y optimiza la integracion regional (Federacién Interamericana de Empresas
de Seguros, 2022). La FIDES colabora para combatir dificultades recurrentes en
Ameérica Latina, como la escaza insercion de seguros y el disefio de productos que

estén adecuados a las necesidades de la comunidad.

Del mismo modo, el mercado ha sido afectado por elementos sociales y
econdmicos caracteristicos de la region, tales como el desequilibrio financiero en
ciertos paises y el incremento de la clase media, o que causa una demanda reciente
de seguros de vida, salud y vehiculos. Ademas, el disefio de seguros inclusivos en
la localidad es una nueva inclinacion, enfocada a individuos con recursos limitados

y que desean productos accesibles.

A nivel nacional, el sector de seguros en Ecuador es regulado por la
Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, la cual determina los marcos
regulatorios que deben realizar las entidades para ejecutar sus actividades de
manera legal. El crecimiento del sector de seguros en el pais ha sido motivado por
un incremento de la informaciéon sobre conocer la importancia de tener una
aseguradora y la acogida de reglamentos estructurados que buscan mejorar la
honestidad y competitividad en la industria (Ecuador, Superintendencia de

Compainias, Valores y Seguros, 2024).

Segun la organizacién (Quito como vamos, s.f.), en su estudio referente a la
calidad de vida de la ciudad de Quito se describe como un mercado potencial en
expansion para los servicios de seguros a causa de su solvencia econémica y su
tasa de urbanizacion, que obtiene el 73%. Tomando en cuenta esta alta tasa de
urbanizacién, la economia local y las caracteristicas socioculturales abordan un
mayor numero de individuos y organizaciones que demandan productos de seguros

para resguardar sus activos y asegurar su bienestar.

Ademas, los aspectos demograficos de la ciudad que tiene una poblacion

joven y en crecimiento, junto con una clase media emergente, crea una demanda
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creciente de productos de seguros. Asimismo, estudios de mercado han demostrado
que la adopcion de seguros en Quito ha aumentado en los ultimos afos debido a la
mayor conciencia sobre la importancia de la seguridad financiera y la proteccién

contra riesgos (Quito como vamos, s.f.).

En la ciudad de Quito, la empresa S.A.P. Broker Seguros enfrenta una feroz
competencia en el campo del negocio de los seguros, en donde trabajan distintas
entidades y corporaciones que se impulsan por captar un sector que cada vez es
mas actualizado y exigente. Las compaiias aseguradoras de esta localidad se
enfrentan en el ambito del precio, pero también en el acceso a los propios servicios
que se ofrecen, la atencion a los clientes y los productos a la medida. En este
sentido, las organizaciones nacionales como las multinacionales tienen
competidores directos e indirectos, o que implica una presion adicional para el

sector.

En este sentido, las nuevas tendencias relacionadas con el marketing digital
también han cambiado la competencia, permitiendo a las empresas aseguradoras
optimizar su objetivo y perceptibilidad por medio de plataformas online y redes
sociales. La aplicacion de estas herramientas se ha transformado en un
diferenciador fundamental, porque las organizaciones que acoplan sus estrategias
a un entorno moderno digitalizado suelen atraer a una poblacion mucho mas joven

y a quienes prefieren la realizacion de tramites en linea.
Fundamentacién Legal

El marco normativo que hace referencia a las leyes y regulaciones que regulan
el sector de seguros en Ecuador dado el parametro delimitador que supone S.A.P.
Broker Seguros, es asi, que el sector asegurador se vincula indirectamente con
algunos articulos de la de la Constitucion de la Republica del Ecuador expedida en el
afo 2008, tales como el articulo 283, donde se reconoce el papel del estado en la
organizacion econémica uno de esos es el sistema financiero privado al cual

pertenece el sector asegurador.

Articulo 283: El sistema econdmico se integrara por las formas de organizacion
econdmica publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demas que la Constitucion

determine. La economia popular y solidaria se regulara de acuerdo con la ley e incluira
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a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios (Ecuador, Asamblea

Nacional Constituyente, 2008)

En este articulo se establece que la actividad econémica debe promover el
desarrollo equitativo, justo y sostenible, asi como la regulacion y supervision del
sector financiero y de seguros, y a este respecto el articulo en cuestion configura la
proteccion de los derechos de los consumidores, como la promocion de la
transparencia y la eficiencia en el mercado. En tal sentido, si la empresa S.A.P.
Brokers realiza sus actividades bajo este principio constitucional, de aplicar

estrategias que evidencien honestidad y justicia en sus servicios.

Ademas, en la Constitucion del Ecuador en su articulo 284, con los literales 1
y 2, donde se indica los objetivos de la politica econdmica, su relacion con el sector
asegurador se da en la estabilidad y el desarrollo econdmico, al proteger el patrimonio

de las personas y empresas como la empresa aseguradora S.A.P. Brokers.
Art. 284 .- La politica econdémica tendra los siguientes objetivos:
1. Asegurar una adecuada distribucion del ingreso y de la riqueza nacional.

2. Incentivar la produccion nacional, la productividad y competitividad sistémicas, la
acumulacion del conocimiento cientifico y tecnoldgico, la insercion estratégica en la
economia mundial y las actividades productivas complementarias en la integracion

regional (Ecuador, Asamblea Nacional Constituyente, 2008).

Finalmente, estan los articulos 308 y 309 que hablan del sistema financiero
nacional y la regulacién y control del sistema financiero, es asi, que se establece que
el sector asegurador debe sujetarse con la normativa establecida por la

Superintendencia de Bancos y Seguros, tal como se describe a continuacion.

Art. 308.- Las actividades financieras son un servicio de orden publico, y podran
ejercerse, previa autorizacion del Estado, de acuerdo con la ley; tendran la finalidad
fundamental de preservar los depdsitos y atender los requerimientos de
financiamiento para la consecucion de los objetivos de desarrollo del pais. Las
actividades financieras intermediaran de forma eficiente los recursos captados para
fortalecer la inversién productiva nacional, y el consumo social y ambientalmente

responsable.

Art. 309.- El sistema financiero nacional se compone de los sectores publico, privado,
y del popular y solidario, que intermedian recursos del publico. Cada uno de estos

sectores contara con normas y entidades de control especificas y diferenciadas, que
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se encargaran de preservar su seguridad, estabilidad, transparencia y solidez. Estas

entidades seran autonomas (Ecuador, Asamblea Nacional Constituyente, 2008).

Adicional, la Ley General de Seguros, en su articulo 1 se identifica el ambito

de la ley y los principales objetivos tal como se describe a continuacion

Art. 1.- Esta Ley regula la constitucion, organizacion, actividades, funcionamiento y
extincion de las personas juridicas y las operaciones y actividades de las personas
naturales que integran el sistema de seguro privado; las cuales se someteran a las
leyes de la Republica y a la vigilancia y control de la Superintendencia de Compafias,

Valores y Seguros (Ecuador, Honorable Congreso Nacional, 2006).

Segun la Ley General de Seguros, en su articulo 3 se establece la definicidon
de las empresas de seguros, ademas de las condiciones minimas de capital que las
compaiias de seguros deben acatar para realizar sus actividades legalmente en el
territorio nacional. Asimismo, las entidades deben asegurarse de que cumplan con
esta normativa de capitalizacion para respaldar su solvencia financiera y la proteccion

de sus asegurados

Art. 3.- Son empresas que realicen operaciones de seguros las compafias anénimas
constituidas en el territorio nacional y las sucursales de empresas extranjeras,
establecidas en el pais, en concordancia con lo dispuesto en la presente Ley y cuyo
objeto exclusivo es el negocio de asumir directa o indirectamente o aceptar y ceder
riesgos en base a primas. Las empresas de seguros podran desarrollar otras
actividades afines o complementarias con el giro normal de sus negocios, excepto
aquellas que tengan relacion con los asesores productores de seguros, intermediarios
de seguros y peritos de seguros con previa autorizacion de la Superintendencia de

Compainiias, Valores y Seguros (Ecuador, Honorable Congreso Nacional, 2006).

En el articulo 15 de la misma ley, se menciona las reservas técnicas requeridas
que deben sostener las aseguradoras. Estas reservas aseguran que la organizacion
cuente con los recursos necesarios para abordar las situaciones de sus usuarios y
puedan emitir una respuesta frente a cualquier reclamacioén, tal como se describe a

continuacion.

Art. 15.- Las personas juridicas que integran el sistema de seguro privado, formaran y
mantendran un fondo de reserva legal no inferior al cincuenta por ciento (50%) del
capital pagado. Al final de cada ejercicio econémico, destinaran por lo menos el diez
por ciento (10%) de sus utilidades netas a la reserva legal (Ecuador, Honorable

Congreso Nacional, 2006).
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En este orden de ideas, segun el Reglamento a la Ley General de Seguros,
define los procedimientos y regulaciones especificas que las compaiias de seguros
deben seguir para cumplir con la ley, incluyendo aspectos relacionados con la
publicidad y promocion de productos de seguros (Ecuador, Presidencia de la
Republica, 1998).

Es asi que en su capitulo 6, destaca la regulacion de la promocién de los
productos de seguros, determinando que toda publicidad debe ser precisa y no incitar
al error. Por lo tanto, las entidades deben adaptar sus campafas de marketing para
seguir con estas necesidades y evitar penalizaciones por promocion fraudulenta

(Ecuador, Presidencia de la Republica, 1998).

En su articulo 10, determina las exigencias para la gestion de riesgos que se
encuentran dentro de las empresas aseguradoras, por lo que se debe aplicar un
sistema de gestion de riesgos que permita reconocer y reducir posibles pérdidas

economicas, tal como se expresa a continuacion.

Art. 10.- La empresa de seguros o compafnia de reaseguros debera notificar al
Superintendente de Bancos la fecha de inicio de las operaciones, en el transcurso de
seis meses, contados a partir de la fecha de otorgamiento del certificado de
autorizacién; caso contrario éste quedara sin valor y ello sera causal de liquidacion

forzosa de la sociedad (Ecuador, Presidencia de la Republica, 1998).

Segun las Normas Internacionales de Informacion Financiera (NIIF),
manifiestan que las companias de seguros en Ecuador deben seguir las NIIF para la
presentacion de sus estados financieros, asegurando transparencia y uniformidad en
la informacién financiera (Ecuador, Superintendencia de Companias, Valores y
Seguros, 2011).

Adicional, se tiene como referencia a las Normas Internacionales de
Informacién Financiera (NIIF), especificamente la NIIF 4 que lleva como titulo
“Contratos de Seguro” y necesita que las empresas aseguradoras manifiesten la
informaciéon acerca de los productos que brindan, ademas de proporcionar la
orientacién para contabilizar los contratos de seguro, por lo tanto, la implementacién
de esta norma ofrece precision en la presentacion de sus productos y elude riesgos
potenciales de los contratos por parte de los usuarios (Fundacion de Estandares
Internacionales de Reportes Financieros, s.f.). Ademas, la NIIF 17 determina

principios para el reconocimiento y valoracion a revelar de contratos de seguros con
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el objetivo de generar una transparencia en su rendimiento econdémica a través de la
aplicaciéon de criterios coherentes de contabilidad (Fundacion de Estandares

Internacionales de Reportes Financieros, 2025)

Siguiendo con este orden de ideas, segun el Cdédigo Organico Monetario y
Financiero, regula las actividades del sector financiero y de seguros, estableciendo
los principios y normas para garantizar la estabilidad financiera y la proteccion de los

usuarios (Ecuador, Asamblea Nacional, 2014).

En su articulo 152 se menciona que las personas naturales vy juridicas tienen
derecho de recibir servicios financieros de calidad y las entidades aseguradoras
deben brindar a los usuarios la existencia de conflictos de intereses relacionada a las

actividades que la empresa oferta, tal como se muestra a continuacion.

Art. 152.- Derechos de las personas. Las personas naturales y juridicas tienen derecho
a disponer de servicios financieros de adecuada calidad, asi como a una informacion

precisa y no engafosa sobre su contenido y caracteristicas.

Es derecho de los usuarios financieros que la informacion y reportes crediticios que
sobre ellos constan en las bases de datos de las entidades financieras sean exactos

y actualizados con la periodicidad establecida en la norma.

Las entidades del sistema financiero nacional y las que conforman los regimenes de
valores y seguros, estan obligadas a revelar a sus clientes y usuarios la existencia de
conflictos de intereses en las actividades, operaciones y servicios que oferten a los
mismos. Para el efecto, la Junta establecera la regulacion correspondiente (Ecuador,
Asamblea Nacional, 2014).

Ademas, el articulo 349 sobre los Recursos del Fondo de Seguros Privados
determina que este fondo se costea primordialmente por medio de cotizaciones de
las organizaciones aseguradoras en el pais que incorporan una tasa basica de hasta
el 0.7% sobre el valor de las primas netas de seguros directos (Ecuador, Asamblea
Nacional, 2014).

Finalmente, en este analisis del marco legal se menciona a las Resoluciones
de la Superintendencia de Companias, Valores y Seguros, estas resoluciones
detallan regulaciones especificas aplicables a las compafias de seguros, como los
requisitos de solvencia, reservas técnicas y gestion de riesgos, por ejemplo, en la

Resoluciéon SCVS-INS-2023-002 se establece requerimientos actuales para la
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creacion de reservas estructuradas y el margen de solvencia. Las organizaciones
deben tener en cuenta el cumplimiento de los estandares para que se refuerce su
capacidad de abono en diversas situaciones (Ecuador, Superintendencia de

Compainias, Valores y Seguros, 2023).

Las normas establecidas establecen que, toda actividad de marketing por parte
de S.A.P. Brokers Seguros que sea practicada cumplira con la normativa legal y

garantizara los derechos de los consumidores y clientes.
Fundamentacién Teérica

En la actualidad la fundamentacion tedrica, es la guia para la elaboracion del
plan de marketing desempefiando un rol para escalar el posicionamiento de la
empresa S.A.P. Broker Seguros; es asi, que se realiza una investigacién secundaria
en varias fuentes, para conocer la correcta estructuracion la cual aporte

conocimientos para lograr una adecuada construccion del plan de marketing.
Marketing

El marketing, que puede convertirse hasta cierto punto en una estrategia con
la finalidad de satisfacer las necesidades del cliente a través de la creacion de valor,
podria definirse como el proceso social y administrativo por el cual determinados
grupos o personas obtienen lo que necesitan y quieren a través de la creacion y de la
entrega de un producto y de valor a otros, 0 como "el proceso social y administrativo
mediante el cual grupos de personas e individuos obtienen lo que necesitan y quieren
mediante la creacion y el intercambio de productos y valor con otros" (Kotler & Keller,
2006).

En el mundo de los seguros, se puede considerar el marketing como el proceso
de comprender las necesidades de proteccion y de seguridad financiera del cliente y
en consecuencia, el desarrollo de productos y servicios para subsanar dichas
necesidades. La ejecucion de un plan de marketing es importante para que las
organizaciones reconozcan, lleguen a captar y se queden con los usuarios en un
entorno donde la competencia es intensa, con una necesidad de comprender en
profundidad a clientes en un entorno en el que haya que ofrecer servicios a la
comunidad con los cuales interaccionar, siendo capaz de captar la consideracion de

la gente que sera capaz de interesarse en dicho servicio.
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Ademas, si el enfoque se centra en un broker o una aseguradora, el marketing
se orienta a la venta de pdlizas y la creacion de una conexion de fiabilidad a futuro.
Esto puede abordar herramientas de diferenciacion, como ofrecer consultoria
personalizada, reducir pasos para una atencion agilizada hacia el usuario, y anadir

servicios extras que incrementen la presentacion del producto (Maldonado, 2019).

Existen diversas estrategias que se pueden aplicar en el sector de seguros y
una de ellas es el marketing experiencial, ya que se enfoca en brindar experiencias
que engloben sentimientos y conexiones con el objetivo de relacionarse
emocionalmente con los usuarios y perfeccionar su punto de vista de la entidad. Este
tipo de marketing se promociona en el mercado de servicios, como los seguros, donde
la practica del cliente interviene de manera directa en su lealtad y satisfaccion
(Villalobos & Vergara, 2017).

Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento detallado que describe las acciones
necesarias para alcanzar los objetivos de marketing. Segun los autores (Lamb, Hair,
& McDaniel, 2011) un plan de marketing incluye el analisis de mercado, estrategias
de segmentacion, posicionamiento, y las tacticas de marketing mix (producto, precio,
plaza y promocion). El plan de marketing de S.A.P. Broker Seguros se enfocara en
fortalecer su presencia en el mercado, aumentar la visibilidad de la marca y mejorar

la retencion de clientes.

Segun (Baena & Montoya, 2021), para que una entidad de seguros se
mantenga y esté en constante crecimiento dentro del mercado competitivo, se podria
implementar un plan de marketing con el objetivo de mejorar los servicios que la
empresa maneja y extender la gama de seguros para captar y retener a usuarios

potenciales.

La estructura del plan de marketing es una herramienta estratégica que permite
a las empresas definir sus objetivos e identificar su mercado objetivo. Segun los
autores (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011), el plan de marketing es "un documento
escrito que actua como guia de las actividades de marketing de una organizacion para
un periodo de tiempo determinado”; por lo tanto, esta herramienta de marketing
requiere de una estructura clara, y los mismos autores proponen una estructura con

7 secciones las cuales se presentan a continuacion:
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1. Resumen ejecutivo
e Sinopsis
2. Analisis de situacion
e Anadlisis del entorno interno
e Anadlisis del entorno del cliente
e Andlisis del entorno externo
3. Analisis DOFA
e Fortalezas
e Debilidades
e Oportunidades
e Amenazas
e Andlisis de la matriz FODA
4. Metas y objetivos de marketing
o Metas de marketing
e Objetivos de marketing
5. Estrategia de marketing
¢ Mercado meta primario (y secundario)
o Estrategia del producto
o Estrategia de fijacion de precios
e Estrategia de la cadena de distribucion/ suministro

e Estrategia de comunicacion integrada de marketing (promocién)

&

Implementacion de marketing
e Temas estructurales
e Actividades tacticas de marketing

7. Evaluacion y control (Lamb, Hair, Jr, & McDaniel, 2011).

A continuacion, se presenta la descripcion de cada una de las siete secciones

expresadas en el plan de marketing
Resumen Ejecutivo

De acuerdo con (Kotler & Armstrong, 2013), expone que el resumen ejecutivo
“revisa rapidamente las principales valoraciones, las metas y las recomendaciones.
La seccién principal del plan presenta un analisis FODA detallado de la situacion
actual de marketing, asi como amenazas y oportunidades potenciales”. Por este

modo, el resumen ejecutivo es una sintesis de los aspectos mas relevantes del plan
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de marketing ayudando a los lectores a comprender con mayor facilidad los objetivos,
estrategias y resultados.

Analisis de la situacion

En esta parte de la seccion del plan de marketing se va a analizar la situacién
del entorno externo de la empresa S.A.P. Broker Seguros y su competencia a través
de diferentes herramientas, para lo cual los autores dividen en macroentorno y

microentorno.
Macroentorno

Segun los autores (Acurio, Bosquez, & Cacpata, 2021), el analisis PESTEL es
una herramienta de planificacion estratégica que sirve para identificar el entorno sobre
el cual se disefiara el futuro proyecto empresarial de forma ordenada y esquematica.
El acrénimo de este método incluye factores que influyen en una organizacion:

Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnolégicos, Ecologicos y Legales.
A continuacion, se presenta un grafico representando cada uno de ellos:

Gréfico 4. Analisis PESTEL

: Influencias politicas y
O ’I POLITICOS gubernamentales que pueden

afectar a una empresa.

Estado general de la economia y su

()7  Economicos : :
influencia en las empresas.

Tendencias demograficas,
03 SOCIALES culturales y sociales que impactan

en las empresas.

Avances tecnolégicos y su impacto
en las empresas.

()4 TECNOLOGICOS

< Entorno natural y preocupaciones
O 5 ECOLOGICOS de sostenibilidad que influyen en

las empresas.

O 6 LEGALES Marco legal y regulatorio en el que

operan las empresas.

Fuente: (Galdon & Lull, 2024).
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De acuerdo con (Fernandez Blanco Amador, 2022), el Analisis de PEST, se
presenta como un enfoque descriptivo del entorno empresarial. Al referirse al entorno
o contexto de la empresa, se alude a todos los factores externos que son significativos
para la organizacion, lo que subraya la importancia del analisis en la generaciéon de
estrategias o campafias tanto a corto como a largo plazo. A continuacién, se detallan

los factores:

o Politicos: El factor politico en el analisis PESTEL es de importancia ya que incluye
todas las influencias que el gobierno y la politica pueden tener sobre una industria
o empresa. Este factor examina cémo las decisiones y politicas gubernamentales,
la estabilidad politica, y el entorno regulatorio pueden afectar las operaciones,

costos, y estrategias de una organizacion.

e Econdmicos: el factor econdmico en el PESTEL es un aspecto muy importante
porque influye directamente sobre como se desarrollan y operan las empresas.
El factor econdmico abarca todas las variables macroecondmicas que pueden ser
beneficiosas o perjudiciales para la sostenibilidad, competitividad y rentabilidad

de una organizacion.

e Sociales: el factor social en el analisis PESTEL resulta ser de vital importancia ya
que examina con detalle cudl es el impacto que las tendencias demograficas,
culturales, sociales y de estilo de vida pueden tener en el entorno de las empresas

y que tomaran en cuenta los analisis de la compaiiia.

e Tecnoldgicos: el factor tecnoldgico en el analisis PESTEL es fundamental porque
influye en la capacidad de las empresas para innovar, competir y satisfacer las
expectativas cambiantes de los consumidores en un entorno cada vez mas
digitalizado (Beltran, Maldonado, & Gallegos, 2020).

Microentorno

Para el analisis del microentorno de la implementacion del plan de marketing,
se emplea el modelo estratégico llamado las cinco fuerzas de Porter. Este modelo
indica que existen cinco fuerzas que se ajustan a la estructura de la industria y
manifiestan lo que se espera obtener de rentabilidad a largo plazo (Baena & Sanchez,
2003).
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Grafico 5. Cinco Fuerzas de Porter
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Fuente: (Baena & Sanchez, 2003).

El analisis del microentorno se enfoca en factores mas cercanos y controlables

que afectan directamente a la empresa S.A.P. Broker Seguros:

e Competencia: Identificacion y analisis de la competencia directa e indirecta

e Clientes: Comportamientos y necesidades del mercado y segmentacion de

mercados
e Proveedores: Relaciones de dependencia y proveedores claves

¢ Intermediarios: Evaluacion de la red de intermediarios, corredores de seguros
(Porter, 1980).

Conocer el microentorno es una de las estrategias mas utilizadas para
identificar y evaluar las oportunidades y las amenazas especificas en el mercado en
el cual opera la empresa, adaptandose asi a la hora de definir las tacticas comerciales
y la toma de decisiones, asi como a la mejora de la competitividad y la rentabilidad
(Vargas & Ojeda, 2021).

Analisis Interno

El analisis interno tal como expresa (Kotler & Keller, 2006), sostiene que:
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El marketing interno, un elemento del marketing holistico, consiste en la tarea de
contratar, capacitar y motivar a los empleados idéneos que quieren atender bien a sus
clientes. Asegura que todos en la organizacion adopten los principios adecuados de

marketing, en especial los miembros de la alta direccion. (p.27).

El andlisis interno es un elemento importante para la elaboracién del plan de
marketing, ya que a través de este enfoque podemos identificar las fortalezas y
debilidades de la empresa S.A.P. Broker Seguros, creando una fidelizaciéon con el

cliente interno.
Analisis FODA

El analisis FODA, a su vez, permite identificar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la empresa S.A.P. Broker Seguros, siendo muy util para
comprender la posicion actual y elaborar estrategias evaluando y maximizando las
fortalezas y oportunidades y minimizando las debilidades y las amenazas. Su finalidad
es ofrecer una vision clara y general de la misma y facilitar la toma de decisiones
estratégicas que le permita mejorar el desempefio y alcanzar mayores objetivos
(Kotler & Keller, 2006).

Segun Ramirez (2017), establece las variables internas de la siguiente manera:

e Fortaleza: es algo en lo que la organizacién es capaz, puede ser traducido en
aquellos elementos o de factores que, siendo controlables por la organizacion,
mantienen alto nivel de desempefio, y por lo tanto ventajas o beneficios que
estan presentes hoy en dia y por supuesto, con posibilidades de proyeccion

atractivas, en el futuro.

Las fortalezas pueden adoptar distintas formas como lo son: la existencia de
recursos humanos maduros, capaces y experimentados; o habilidades y
destrezas importantes para hacer algo; o activos fisicos valiosos y recursos
financieros sanos; o con sistemas de trabajo que son eficientes; o con costos
bajos, o con productos y servicios competitivos, o con imagen institucional
reconocida; o con convenios y asociaciones estratégicas con otras empresas,

etc.

o Debilidad: significa deficiencia o carencia, algo en la que la organizacion tiene
bajo nivel de desempefio y como consecuencia la hace vulnerable, expresa
desventaja en una situacion ante la competencia, y con posibilidades pesimistas

0 poco atractivas para el futuro. Constituye un obstaculo de la consecucion de
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los objetivos aun cuando queda bajo el control de la organizacion; igualmente las
debilidades pueden hacer manifiesta a través de sus recursos, habilidades,
tecnologia, organizacién, productos, imagen, etc. Las variables externas también
definen las condiciones que se derivan del mismo autor y se describen a

continuacion:

e Oportunidades: son aquellas circunstancias del entorno que son potencialmente

favorables para la organizacién, pueden ser cambios o tendencias que se
encuentran y que pueden ser utilizadas ventajosamente para alcanzarlas o bien
superarlas. Son oportunidades que pueden presentarse en cualquier ambito
como ser el politico, el econémico, el social, el tecnoldgico, etc., dependiendo de
la naturaleza de la organizacion, pero que en general estdn mas relacionadas

con el aspecto mercado de una empresa

e Amenazas: son factores del entorno que traen consigo circunstancias adversas
y que ponen en riesgo el alcanzar los objetivos establecidos, pueden ser
modificaciones o tendencias que emergen de forma repentina o de forma lenta,
las cuales crean una situacién de incertidumbre e inestabilidad donde la empresa

tiene muy pocas o nulas posibilidades de influir (Ramirez Rojas, 2017).
Metas y Objetivos de Marketing

Los objetivos estratégicos del marketing involucran el definir los mercados o
sectores que se van a abordar, seleccionar articulos correctos, construir ventajas
competitivas y alcanzar un posicionamiento diferente frente a la competencia. El
principal objetivo es la construccién de marcas sdlidas y duraderas en el tiempo
(Flores, Martinez Cerda, Tristany, & Martinez, 2024), proponen los obijetivos
operativos o tacticos, que incluyen acciones concretas para definir la mezcla de
marketing de cada producto (precio, distribuciéon, comunicacion y producto), lograr
atraccion y retencién de clientes y conseguir el crecimiento de las ventas (Hoyos,
2010).

Los objetivos de marketing especificos deber ser bien definidos y medibles,
alcanzables y relevantes; ser temporales; se debe, por lo tanto, recordar para SAP

Brokers Seguros algunos de estos objetivos son:

e Incrementar la cuota de mercado en un 15% en el proximo afo.
e Aumentar el conocimiento de la marca en un 20% entre el publico objetivo.

e Mejorar la retencion de clientes en un 10%.
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Marketing mix

Los autores (Ramos & Neri, 2022), aclaran que, Robert Lauterborn educador
estadounidense, en el afno 1990 expone una evolucion en el concepto de las 4Ps del
marketing “Es hora de retirar las famosas cuatro pes de McCarthy, la Rosetta Stone
de la educacion en marketing durante 20 afnos”, después de dos décadas fueron
sustituidas las 4Ps, ya que tienen un enfoque dirigido hacia la empresa; surgio la
evolucion del marketing y fueron reemplazadas por las 4Cs, las misma estan mas

enfocadas al cliente lo cual es mas 6ptimo para el mercado actual.

En resumen, a través del tiempo el enfoque de las 4Ps del marketing se orientd

hacia el cliente motivando a una transformacioén a las 4Cs del marketing

Grafico 6. Evolucion del Marketing Mix
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4PsMcCarthy | .| 4Cs (Lauterborn,
(1960) 7 oan)

Cliente (necesidades)

¢ Producto o Costo para el

e Precio consumidor

e Plaza ¢ Conveniencia de
e Promocion acceso

e Comunicacion

En resumen, a través del tiempo el enfoque de las 4Ps del marketing se orientd

hacia el cliente motivando a una transformacion a las 4Cs del marketing.
Las 4C’s del marketing

Como se menciona anteriormente, el marketing mix evoluciona desde el
modelo de las 4ps donde el producto es lo importante, hacia el modelo de las 4c’s
donde todo gira alrededor del cliente, por lo tanto, dicho modelo se adapta de mejor

manera al mercado asegurados por cuanto las empresas deben enfocarse a las
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necesidades de los clientes, de esta manera se puede generar una propuesta mas
ajustada a las necesidades reales y expectativas de los clientes, por cuanto, en la
actualidad, las asegurados enfrentan un entorno mucho mas informado y exigente de
manera que solo comprendiendo al cliente se puede generar relaciones duraderas
(Conexion Esan, 2019), a continuacion se presenta un cuadro resumen acerca de

cada una de las 4c¢’s.

Gréfico 7. Definicidn de las 4c¢’s del Marketing

Consumidor

El ptblico, el destinatario de productos/servicios, ha de estar siempre en el centro de cualquier estrategia. En el caso
de la regla de las 4 C del marketing es imprescindible radiografiar al que es o sera usuario.

Coste

Cuanto le va a costar al consumidor satisfacer sus deseos y necesidades. En este aspecto hay que valorar detalles
como lo que pudiera ofrecerle la competencia y aspectos relacionados con la situacion y el presupuesto econémico
que maneja la audiencia a la que se dirige la marca, para entender realmente cuanto podria desembolsar.

Conveniencia

Esfuerzos que ha de realizar el usuario para conseguir satisfacer sus gustos y demandas. Si ha de ir a una tienda fisica
o puede comprar por internet, los horarios de los comercios o de los lugares donde se presta un determinado
servicio... Este apunto esta enfocado a lo que el publico esta dispuesto a hacer por algo

Comunicacion

Imprescindible este ultimo factor: la comunicacion. Como hacemos llegar la propuesta al cliente potencial. El
lenguaje, los formatos y medios, los horarios, etc.

Fuente: (EAE Business School Barcelona, 2024)
Implementaciéon de marketing

Esta seccion en el plan de marketing indica el modo en que se van a
implementar las estrategias de marketing, la cuales se definieron anteriormente. De
acuerdo con Kotler y Keller (2006) este modelo permite a las empresas a crear
estrategias que sean efectivas para satisfacer las necesidades del mercado y que

puedan alcanzar sus objetivos comerciales.

Para los autores (Lovelock & Wirtz, 2014), la implementacion del marketing mix
es importante porque permite a las empresas enfocar sus esfuerzos de manera
estructurada para satisfacer las expectativas y necesidades que tenga el cliente, esto
permite a una empresa diferenciarse de otras empresas, ademas de optimizar

recursos financieros, logisticos y humanos, de tal manera que el area de marketing
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de una empresa se pueda coordinar con las demas para medir y controlar el éxito de

las estrategias implementadas.
Evaluacién y control

De acuerdo con (Kotler & Keller, 2006), este proceso es esencial para
garantizar que las estrategias implementadas estén alcanzando los objetivos que se
establecieron en el plan de marketing, en este proceso se mide el desempefio del
plan de marketing con los estandares esperados y realizar los ajustes correctivos
cuando sea necesario. Se utilizan algunas herramientas como el analisis de métricas
clave, retroalimentaciéon de clientes y la revision de ventas y rentabilidad, las cuales
son fundamentales para la identificacion de areas de mejora y eficacia de la estrategia

de marketing.
MARCO METODOLOGICO
Paradigma de la Investigacion

El paradigma de la investigacion como primer concepto del marco
metodoldgico es una guia de como abordar un estudio, influyendo en la eleccién de
métodos, técnicas y enfoques. Existen varias teorias sobre el paradigma de la

investigacion algunas son las siguientes:

Uno de esos paradigmas es el Max Weber, el cual describe que este paradigma
se centra en comprender fendmenos sociales desde la perspectiva de los actores que
estan involucrados y utiliza métodos cualitativos para la busqueda de significados o

fendmenos que se puedan presentar (Burgardt, 2004)

Ademas, los autores (Miranda & Ortiz, 2021), mencionan una teoria de
paradigma critico, el cual busca cambiar la realidad social a través de la critica y la
reflexion. En conclusion, los enfoques de los paradigmas de los autores citados seran
utilizados para combinar y fortalecer la elaboracién del plan de marketing estratégico,

las cuales se adaptaran a las necesidades reales de la empresa y clientes.
Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion es mixto, es decir, una mezcla de métodos
cualitativos y cuantitativos. Este enfoque facilita la obtencién de un entendimiento mas
completo y detallada del contexto empresarial actual y las necesidades de marketing
de SAP Broker de Seguros.
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Segun los autores (Creswell & Plano, 2018), el enfoque permite integrar datos
numeéricos como encuestas y analisis estadisticos con informacion descriptiva como
entrevistas y grupos focales, lo que da facilidad al andlisis de resultados y una vision

mas profunda del comportamiento y tendencias del mercado.

Este método se caracteriza por ser flexible, sus métodos son compatibles en
la mayoria de los casos y su capacidad de abordar preguntas de investigacion

complejas desde varias perspectivas.
Metodologia de la investigaciéon

Se emplean métodos descriptivos y exploratorios para el analisis de los datos.
El método descriptivo servira para describir la situaciéon actual de SAP Brokers
Seguros; mientras que el exploratorio permitira reconocer nuevas oportunidades y

estrategias para mejorar su posicionamiento y visibilidad en el sector asegurador.

Segun lo establecido por los autores (Hair, Bush, & Ortinau, 2019), el método
de abordaje descriptivo se dedica a la descripcion de determinadas caracteristicas,
conductas o fenomenos de mercado de un modo completamente sistematico y
preciso. Utilizando técnicas que van desde las encuestas, las observaciones, el
analisis cuantitativo, el método descriptivo se nutre de estudios analiticos que

describen, en buena medida, la realidad investigada.

De acuerdo con lo manifestado por Malhotra (2008), el método exploratorio
tiene como objetivo el descubrimiento de problemas, la produccion de hipoétesis o el
estudio de contextos poco o0 poco conocidos, partiendo de herramientas
complementarias como las entrevistas, los grupos focales o los estudios de casos,
ambos métodos pueden combinarse el resultado de esta fusion puede
comprensiblemente ampliarse y ser mas robusto en la investigacion que se lleva a

cabo.
Fuentes secundarias de recoleccion de informacion

Las fuentes secundarias incorporan la verificacion de literatura existente,
reportes de mercado, estudios de caso e informacion publicada por entidades
regulatorias y asociaciones del mercado. Estos datos ofreceran una base sélida para

el analisis contextual y tedrico.
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Los autores Hernandez y Mendoza (2023), mencionan que las fuentes
secundarias son necesarias para entender el estado antes de nuestra investigacion,

identificar brechas en el conocimiento y poder validar los hallazgos propios.

Philip Kotler y otros, sugieren que las empresas substituyan las interacciones
digitales por las interacciones que forman parte del marketing tradicional, de manera
que se conecten los mundos de lo online y lo offline, resultando en una experiencia
de marca completa. Destaca el papel de la cocreacion de valor en el producto y/o
servicio de modo que los clientes sean los protagonistas del desarrollo del producto
y/o servicio (Kotler & Keller, 2006)

Los autores (Ries & Trout, 2001), concluyen con el cuidado que deben tener
las marcas a la hora de construir un entendimiento que les situe de manera unica en
la mente de los clientes y consumidores, esto es que el posicionamiento va en la
busqueda de identificar un nicho determinado y comunicar de una manera clara,
precisa y concisa; por otra parte, los atributos diferenciadores de la marca. En un
mercado que se encuentra sobresaturado, la existencia de un producto bien hecho o
de calidad por si mismo no le supone un valor afadido, sino que debe ser percibido

como diferente. La tactica de marketing relacional la define.

Con estos antecedentes, la estrategia de marketing relacional persigue generar
relaciones a largo plazo, asi como las expectativas que se tienen sobre los clientes
en el presente, considerando que la lealtad por parte del cliente se garantiza llevando
a cabo un adecuado trabajo de calidad y realizando el seguimiento correspondiente.
Esta estrategia de implementar una comunicacion personalizada y de conseguir
dosificar "experiencias" agradables en cada uno de los momentos entre el propio

cliente y la organizaciéon que ofrece el servicio (Grénroos, 2015).

En este caso son los procedimientos adecuados para estudiar
comportamientos del mercado, tendencias en los habitos de consumo, actuaciones

del mercado y tacticas competitivas que se pueden asumir.
Fuentes primarias de recoleccion de la informacién

En la estrategia de marketing de la empresa S.A.P. Bréker Seguros van a ser
interesantes las diferentes fuentes primarias de recogida de informacién, desde check
list a entrevistas. La lista de comprobacion, sera el medio que permite comprobar los

niveles de cumplimiento normativas y/o procesos internos de forma que contribuya a
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la identificacion de fortalezas y/o areas de mejora que sean importantes suministrando
incluso toda una serie de especificaciones claras y precisas que los trabajadores
deban seguir y/o atender. Las entrevistas dirigidas a los directivos y/o trabajadores de
la organizacion van a servir de Optica interior de los retos y las cuales son vistas como
oportunidades, ideas practicas acerca de como mejorar la atencién al usuario y la

propia calidad del servicio.
Analisis de Datos

El analisis de datos se realizara a partir de técnicas cuantitativas y
herramientas de analisis cualitativo. Se usaran programas de software especifico para
realizar el analisis de las respuestas de las encuestas y de las entrevistas,

identificando patrones y tendencias que guiaran las propuestas de marketing.
Validaciéon de Resultados

La validacion de los resultados se llevara a cabo mediante triangulacion de
datos, asegurando que las conclusiones obtenidas sean consistentes y fiables.
Ademas, se realizaran pruebas piloto de algunas estrategias para evaluar su

efectividad antes de su implementacion completa.
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CAPITULO |

ANALISIS DEL ENTORNO

11 Analisis interno

El analisis interno desarrollado a continuacion explorara: la actividad de la

empresa, filosofia organizacional, estructura organizativa, logistica e infraestructura.
1.1.1 Actividad de la empresa

La empresa SAP Brokers Seguros, fundamenta su actividad en gestionar,
asesorar y acompafar a los clientes a encontrar servicios de seguros adecuados a
las necesidades de los diferentes clientes; ofreciendo las mejores opciones en

proteccion empresarial, patrimonial, personal, cobertura y gestion de contratacion.
El nombre SAP Brokers Seguros refleja los pilares de la empresa:

e Seguridad: Representa su campo de especializacién y el objetivo principal
es de ofrecer seguridad ante cualquier evento, y sentir esa tranquilad de
estar respaldados ante cualquier suceso.

e Asesoria: Destaca su compromiso con la orientacion de un equipo de
expertos para brindar un asesoramiento personalizado, en cada etapa de
su seguro desde el momento de la contratacion de la péliza y durante su
gestion.

e Proteccion: En compainia de nuestros clientes construimos un escudo
solido que resguarde sus metas y suefios, con el propdsito de ofrecerles
tranquilidad y estabilidad financiera con el respaldo de las mejores

aseguradoras.

Se centra en brindar soluciones de alta calidad y personalizadas que realmente
responden a las necesidades de cada cliente. Lo que la distingue es su fuerte enfoque
en el servicio y en las personas, mostrando integridad, transparencia, lealtad y

adaptabilidad en su dia a dia.

Al operar de manera independiente la empresa S.A.P. Broker Seguros tiene
acceso a una amplia red de Companias de Seguros certificadas y prestigiosas, lo que
le permite disefar planes personalizados con coberturas competitivas y condiciones

favorables, garantizando los servicios.
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1.1.2 Filosofia de la empresa

La filosofia corporativa de S.A.P. Broker de Seguros se fundamenta en la
prestacion del servicio especifico y veraz mediante los parametros de honestidad,

integridad y sentido de responsabilidad con respecto a la percepcion del usuario.
Mision
Ofrecer soluciones innovadoras y personalizadas orientas a proteger la salud,

bienestar integral y proteccion patrimonial de nuestros clientes para mejorar la calidad

de vida y minimizar sus riesgos inesperados.
Vision
Seremos una referencia de la excelencia de servicios de seguros, siendo

reconocidos por nuestra tecnologia de vanguardia y proactividad frente a las

necesidades de nuestros clientes.
Valores empresariales

Los valores de la empresa S.A.P. Broker Seguros se orientan a satisfacer las
diferentes demandas y necesidades de nuestros clientes; por lo que todos los

colaboradores conceptuales los valores empresariales de la siguiente forma:

o Responsabilidad: Talento para cumplir con las obligaciones y compromisos
asumidos con nuestros clientes internos y externos; mostrando un
compromiso con la calidad del trabajo en la consecucion de los objetivos.

o Integridad: Es la destreza de actuar acorde a los principios éticos,
honestidad, responsabilidad y coherencia en las acciones y decisiones
tomadas acorde a su rol y funciones dentro de la empresa; asi como también
asumir las consecuencias de las mismas.

e Calidad en el servicio: Es la capacidad que tiene cada colaborador para
satisfacer las expectativas de los clientes, generar experiencias positivas de
satisfaccion y fidelizacion; marcando a cada momento nuestra diferencia
competitiva.

e Innovacién: Es el valor agregado diferenciado que ofrecen los
colaboradores para generar nuevas ideas, estrategias, procesos y servicios
gue nos permitan distar de la competencia.
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1.1.3 Estructura organizativa

La empresa S.A.P. Broker Seguros cuenta con la siguiente estructura

organizativa:

Grafico 8. Organigrama estructural de la empresa S.A.P. Broker Seguros

Gerencia General

Gerencia de Direccion Administracion Direccion De
Operaciones Comercial Financiera Marketing
Jefatura de Ventas |
Contabilidad Contabilidad

1.1.4 Localizacion de la empresa

La empresa SAP Broker de Seguros esta establecida en el Distrito
Metropolitano de Quito, en una zona estratégica que le otorga muchas ventajas sobre
su localizacion en el centro norte, sector de la Carolina. Aqui se emplazan muchas
empresas y oficinas corporativas que demandan servicios de seguros que pueden
brindarle una base de usuarios potenciales y muy sdlida, la alta concentracién de
trafico peatonal, la proximidad a zonas comerciales y financieras proporcionan
visibilidad y accesibilidad; mientras que la infraestructura moderna y el alto nivel
socioeconomico de los residentes y trabajadores del sector aumentan la capacidad

adquisitiva y la disposicién a invertir en seguros.

Logisticamente y de manera operativa la empresa SAP Brokers de Seguros,
se encuentra ubicada en la Avenida Eloy Alfaro E6-24 y Calle Francisco Andrade

Marin, Edificio Carolina Milenium, piso 8, oficina 8E.



Grafico 9. Ubicacion de la empresa S.A.P. Brokers Seguros
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Fuente: (Google Maps, 2025)

1.1.5 Infraestructura empresa

La empresa SAP Brokers Seguros cuenta con recursos fisicos y tecnoldgicos,

asi como también organizativos, que permiten ejecutar sus actividades y sustentar las

operaciones propias de la empresa; cuenta con oficinas distribuidas de la siguiente

forma: oficina de gerencia, comercial, administrativa, operaciones y sala de reuniones;

en la parte tecnolégica cuenta con: un sistema de hardware, software, redes de

comunicacion y bases de datos que facilitan desarrollar las actividades del negocio.
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Grafico 10. Oficina de Gerencia




Gréfico 12. Mision y personal S.A.P. Brokers
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1.2 Investigacion de Mercado

Con lo expuesto anteriormente, se ejecutaron encuestas que estaban dirigidas
a 28 trabajadores que forman parte de la empresa SAP Brokers Seguros al fin de

diagnosticar el contexto en el que se encuentra actualmente la empresa.

De acuerdo con lo mencionan el autor Adrian (2023), las encuestas on-line son
una herramienta importante que ayuda a la fidelizacion de la clientela en el plan de
marketing digital implementado puesto que permiten realizar un diagnostico directo
de la satisfaccion de los asegurados, de las areas de mejora y de la adaptacion del
servicio a las necesidades y requerimientos de este tipo de cliente asegurado a través

de una serie de preguntas.

Estas encuestas también permiten solucionar problemas de una manera
anticipada por el asegurador, permitiendo aumentar la confianza de la clientela y
demostrando un interés real por la experiencia de los usuarios de este tipo de servicio.
A la vez, al incorporar esta herramienta la empresa podra conseguir aumentar la
retencion y también establecer un tipo de relaciones a largo tiempo con su clientela a
través de un servicio que es muy competitivo. La encuesta esta estructurada con el
objetivo de conocer los siguientes aspectos: percepcion de los colaboradores de la

empresa, innovacién tecnologia, situacion financiera y operaciones.
1.2.1 Aplicacion de la encuestas y resultados
Pregunta 1: ; Cuanto tiempo lleva trabajando en el sector de seguros?

Como se puede observar en el grafico 14, se evidencia claramente que de los
28 trabajadores encuestados en S.A.P. Broker Seguros, una parte significativa del
personal tiene poca experiencia menos de 1 afo, un 75% de los empleados tienen
mas de 2 anos en el sector, lo que indica una buena base de conocimiento y confianza

con el sector de seguros.
Podemos observar que el nivel de experiencia representa una fortaleza,
e EI17.9% tienen experiencia en el sector de seguros dos afos.
e El 14,3% tienen experiencia en el sector de seguros de un ano.

e EI 3,6% tienen experiencia en el sector de seguros de 10 afios.
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Pero también, indica una oportunidad para reforzar el conocimiento del

personal mas nuevo, sobre todo si ocupan cargos operativos o comerciales.

Tabla 1. Detalle de tiempo trabajando en el sector de seguros

Tiempo (Nro. de empleados) | Porcentaje
3 meses 1 3,60%
4 meses 1 3,60%
1 afio 5 17,86%
2 anos 7 25%
3 afos 3 10,71%
4 afos 3 10,71%
5 afos 3 10,71%
6 afos 3 10,71%
7 anos 1 3,60%
10 afnos 1 3,60%
TOTAL 28 100%

Pregunta 2: ;Como calificaria la capacitacion del personal relacionadas a las

necesidades del mercado?

Observando la tabla 2, se puede observar que el 60.7% cuentan con
capacitacion acorde a las necesidades del mercado, lo cual representa una fortaleza
mientras que el 10.7% se encuentra por debajo de las necesidades del mercado en

su capacitacion.

Tabla 2. Detalle de calificacion de habilidades y capacitacion del personal

items Frecuencia | Porcentaje
Por debajo de las necesidades del mercado 3 10.7%
A la par con las necesidades del mercado 17 60.7%
Por encima de las necesidades del mercado 8 28.6%
Total 28 100%
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Pregunta 3: ;Los sistemas operativos y servicio con los que cuenta la empresa

satisfacen las necesidades del cliente?

Analizando la informacion que se encuentra en la tabla 3, se puede observar
que el 67,9% manifiesta que los sistemas en su mayoria satisfacen las necesidades
del cliente por lo que representa una fortaleza interna; mientras que el 32.1%
manifiestan que los sistemas con los que cuentan la empresa no satisfacen las

necesidades del cliente, lo que revela unas debilidades operativas

Tabla 3. Detalle de satisfaccidén de sistemas tecnoldgicos actuales

items Frecuencia Porcentaje
Si, completamente 7 25%
Si, en su mayoria 12 42.9%
Parcialmente 6 21.4%
No, en su mayoria 2 7.1%
No, en absoluto 1 3.6%
No estoy seguro/a 0 0
Total 28 100%

Pregunta 4: ;Como calificaria la capacidad de innovacién tecnolégica de la

empresa en comparacion con la competencia?

Al analizar la tabla 4, se puede evidenciar que el 35.7% considera que la
innovacion tecnologia esta igual que la competencia, lo que claramente la empresa
no se destaca en el sector; mientras que el 32.2% consideran que la innovacién es

superior y se puede considerar como una fortaleza.

El 32.1% considera que la innovacién tecnolégica de la empresa es inferior a
la competencia, eso nos representa una debilidad que se debe atender de forma

inminente para evitar un impacto al cliente.
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Tabla 4. Detalle de capacidad de innovacion tecnolégica frente a la competencia

items Frecuencia Porcentaje
Muy superior 4 14.3%
Superior 5 17.9%
Igual 10 35.7%
Inferior 9 32.1%
Muy inferior 0 0
Total 28 100%

Pregunta 5: ; Como describiria la situacién financiera de la empresa en términos

de estabilidad y crecimiento?

De acuerdo con la tabla 5, se puede observar que el 46,4% de los encuestados
consideran que la situacion financiera de la empresa es sdlida, esto nos refleja una
fortaleza y confianza; mientras que el 3,6% consideran que la situacion financiera es
débil.

Tabla 5. Detalle de situacion financiera en términos de estabilidad y crecimiento

items Frecuencia Porcentaje
Muy sélida 6 21.4%
Sdlida 13 46.4%
Moderada 8 28.6%
Débil 1 3.6%
Muy débil 0 0
Total 28 100%

Pregunta 6: ¢;Cudales son las principales fortalezas con las que cuenta la

empresa S.A.P. Brokers Seguros?

Al examinar la tabla 6, se puede notar que 23 colaboradores de la empresa

identifican la experiencia en el sector como fortaleza mas relevante de la empresa
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S.A.P. Broker en el sector de seguros, 22 trabajadores priorizan las relaciones con
los clientes, 6 personas piensan que la reputacién es la marca, 6 colaboradores
consideran los recursos financieros y 2 trabajadores estan a favor de la innovacion

tecnolégica como fortaleza importante.

Por lo tanto, se puede concluir que las respuestas reflejan que la experiencia
en el sector y las relaciones con los clientes son consideradas las principales
fortalezas de la empresa en el sector de seguros, en tanto que todas aquellas
capacidades financieras, reputacibn de marca, innovacion tecnolégica son
testimoniadas por un menor porcentaje de colaboradores, orientando a proponer

aquellas areas donde se aplican preferentemente estos factores.

Tabla 6. Detalle de principales fortalezas de SAP en el sector de seguros

items Frecuencia Porcentaje
Innovacion tecnoldégica 2 7.1%
Reputacion de marca 6 21.4%
Capacidades financieras 6 21.4%
Experiencia en el sector 23 82.1%
Relaciones con clientes 22 78.6%

Pregunta 7: ;Cuales considera que son las areas que se deberia mejorar en la

empresa?

Si se analiza la tabla 7, se puede ver que: con el 63% de los encuestados
consideran que las areas que se deberian mejorar en la empresa S.A.P. Broker.
Seguros son ventas y marketing como también tecnologia y sistemas estas fueron
identificadas como aspectos que requieren mejorar, por lo tanto, se clasifica como
una debilidad; mientras que el 18.5% consideran que se deberia mejorar el area de

capacitacién, tomando en cuenta que todas las areas reflejan una debilidad.
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Tabla 7. Detalle de consideracién sobre principales areas de mejora

items Frecuencia Porcentaje
Operaciones 8 29.6%
Ventas y marketing 17 63%
Tecnologia y sistemas 17 63%
Capacitacion del personal 5 18.5%

Pregunta 8: ; Qué desafios macroeconémicos considera mas relevantes para el

sector de seguros actualmente?

Tras examinar la tabla 8, se puede determinar que el 35,7% de los
encuestados considera que el desafio macroecondmico mas relevante para el sector
de seguros es el desempleo, seguido por un 32,1 % que sefala la inestabilidad
financiera. Por otro lado, el 0 % considera que la recesion sea un factor relevante.
Todos estos elementos corresponden a factores externos que pueden afectar

negativamente al sector asegurador; por lo tanto, se clasifican como una amenaza.

Tabla 8. Detalle de consideracion de desafios macroeconémicos

items Frecuencia Porcentaje
Desempleo 10 35.7%
Inflacion 2 7.1%
Deuda publica 1 3.6%
Globalizacion 4 14.3%

Recesion 0 0%

Desigualdad de ingresos 2 7.1%
Inestabilidad financiera 9 32.1%
Total 28 100%

Pregunta 9: ; Como afectan las regulaciones del sector de seguros del Ecuador

en las operaciones de la empresa S.A.P. Broker Seguros?



41

Cuando se examina la tabla 9, se puede observar: el 39.3% de los encuestados
consideran que las regulaciones del sector de seguros del Ecuador afectan a la
empresa es las oportunidades de innovacion limitadas; mientras que el 25%
consideran al aumento de costos; Todas las respuestas representan factores externos

y se les clasifican como amenazas.

Tabla 9. Afectacion regulaciones a las operaciones de S.A.P. Broker Seguros.

items Frecuencia Porcentaje
Aumento de costos 7 25%
Restricciones en productos/servicios 10 35.7%
Oportunidades de innovacion 11 39.3%
Total 28 100%

1.2.2 Sistematizacion de la entrevista semiestructurada

La clase de entrevista semiestructurada representa una estrategia de recogida
de datos cualitativos en la que el entrevistador/a se cifie a una serie de preguntas ya
preestablecidas, aunque también tiene la suficiente flexibilidad para indagar mas en
temas que surgen espontaneamente en la charla. De esta manera se puede encontrar
un balance entre los dos extremos de una actividad con una cierta estructura y algo

de flexibilidad para poder llegar hasta donde la conversacion nos lleve.

Aportando asi un minimo de estructura para controlar que se traten los temas
que son esenciales, al mismo tiempo que se abre la posibilidad de desarrollar en
mayor extension las respuestas del entrevistado/a. Esto nos ayuda a conseguir
informacion que es contextual e incluso intensa, pues es perfecta para investigaciones
en las que se intenta llegar a conocer percepciones, experiencias y comportamientos
(Lopezosa, 2020)

Con los antecedentes expuestos, la entrevista de base estructurada sera
aplicada a nivel ejecutivo y de personal estratégico de la empresa S.A.P. Broker
Seguros; cuya informacién sera muy valiosa al momento de elaborar la propuesta del

Plan de Marketing Estratégico.
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1.2.3 Sistematizacion del check list

La sistematizacion del check list se encuadra dentro de la practica que persigue
para una empresa la estandarizaciéon y la organizacion de forma sistematica de los
pasos y procedimientos que debe seguir cada empresa para lograr cumplir los
requisitos, la tarea de evaluar los riesgos y alcanzar la eficiencia de las operaciones
diarias. En este sentido la lista de comprobacion es la creacién de listas detalladas y
claras de verificacion en las que se utilizaran como médulo guia para todo el personal
en el desarrollo de cada una de las tareas o procesos mas relevantes para la empresa.
A través de estas listas se lograra la consistencia, la exhaustividad y el cumplimiento
desde la perspectiva normativa en las diferentes actividades que puedan

desarrollarse (Ramos V. , 2019).

Con base a la informacion arriba sustentada, procederé a elaborar la lista de
comprobacién a fin de obtener datos relacionados a la empresa sobre los siguientes
aspectos: Cumplimiento normativo, calidad de servicio, gestidon de riesgo, area
operativa, experiencia del usuario, mejora continua, evaluacién de la competencia en
el mercado y area financiera. Aspectos que seran tomados en cuenta al momento de

elaborar el Plan de Marketing Estratégico.

Tabla 10 Check list

Aspectos Factores Fortalezas | Debilidades

Verificacién de cumplimiento normativo de
la Superintendencia de Compaiias, X

Valores y Seguros.

Cumplimiento : — _
) Confirmacién de cumplimiento con la Ley
normativo X
General de Seguros.

Inspeccion de politicas de privacidad vy

manejo de informacion del usuario. X
Comprobacion de atencién personalizada X
al usuario.

Calidad de | Seguimiento de fases de renovacion y X

servicio actualizacion de seguros.
Garantizar la consistencia en la X

informacion que se ofrece al cliente.
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Gestion de

riesgo

Reconocimiento de riesgos en la

contratacion de seguros.

Andlisis de los riesgos que la empresa

enfrenta.

Control de politicas de reduccion de

riesgos.

Area Operativa

Monitoreo del flujo de trabajo en el proceso

de contratacion de seguros.

Comprobacién de la  informacion

actualizada en el sistema.

Seguimiento en el manejo de reclamos.

Realizacion de encuestas de satisfaccion.

Control de la tasa de retencion de

Experiencia _
) usuarios.
del usuario _ i :
Evaluacién de comentarios para mejorar la
experiencia del cliente.
Verificacién de la informacion tecnoldgica
actualizada.
Mejora Aplicacién de nuevas técnicas para
continua analizar los datos.

Capacitacion perioddica al personal sobre

nuevas tendencias.

Evaluacion de

la competencia

Evaluacién de estrategias que aplica la

competencia.

Examinacién de precios de pdlizas en el

mercado.

Analisis del posicionamiento de Ia

empresa en el sector de seguros.

Area

Financiera

Seguimiento de la rentabilidad de los

productos ofertados.

Monitoreo del presupuesto de marketing.

Evaluacién del costo beneficio de las
actividades asociadas con la captacion de

clientes.

Ponderando los resultados del analisis del check list, se observa que la

empresa S.A.P. Brokers Seguros presenta fortalezas en el cumplimiento normativo y
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en el area operativa, mientras que en los demas aspectos se evidencian debilidades.
Tomando en cuenta la misién de la empresa, los aspectos que merecen atencion
prioritaria son la calidad del servicio y la experiencia del usuario, por lo cual seran

incluidos en el analisis FODA bajo el eje de calidad y atencion.
1.3 Analisis externo
1.3.1 Analisis del Macroentorno

El analisis del macroentorno, se lo realiza mediante el analisis PEST, que hace
alusién a las siglas de los factores que explora, estos son politicos, econémicos,
sociales y tecnolégicos, ademas constituye una potente herramienta de planificacion
estratégica para la red de corredores de seguros S.A.P. Broker Seguros en tanto que
establece el entorno que rige la preparacion de futuras estrategias de negocio de
manera ordenada y esquematica. Este enfoque, descriptivo del entorno de la
empresa, se apoya en los factores externos que son relevantes para la empresa y en
la idea de la centralidad del analisis para desarrollar las estrategias tanto a corto como

a largo plazo.

A partir de un analisis PEST, las empresas de seguros pueden identificar los
factores que afectan al sector; teniendo en cuenta las implicaciones politicas,

econdmicas, sociales, tecnoldgicas las cuales se identifican a continuacion:
Factor politico.

El mercado de seguros esta reforzado mediante leyes, regulaciones vy las
politicas gubernamentales tanto internacionales como nacionales, es asi, que se
identifica como oportunidades a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
promovidos desde Naciones Unidas, donde se identifica al objetivo numero 3 que se
relaciona con “Salud y Bienestar”, con la meta 3.8 que senala “Lograr la cobertura
sanitaria universal, incluida la proteccion contra los riesgos financieros, el acceso a
servicios de salud esenciales de calidad y el acceso a medicamentos y vacunas
inocuos, eficaces, asequibles y de calidad para todos” (Organizacién Internacional del
Trabajo, 2017).

En cuanto a las regulaciones y leyes ecuatorianas, tales como el articulo 283,
donde se reconoce el papel del estado en la organizacion econdmica uno de esos es

el sistema financiero privado al cual pertenece el sector asegurador.
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Articulo 283: El sistema econdmico se integrara por las formas de organizacion
econdmica publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demas que la Constitucion
determine. La economia popular y solidaria se regulara de acuerdo con la ley e incluira
a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios (Ecuador, Asamblea
Nacional Constituyente, 2008)

En este articulo se establece que la actividad econdmica debe promover el
desarrollo equitativo, justo y sostenible, asi como la regulacion y supervision del
sector financiero y de seguros, y a este respecto el articulo en cuestiéon configura la
proteccion de los derechos de los consumidores, como la promocion de la

transparencia y la eficiencia en el mercado.

Adicional el articulo 309 indica como se compone el sistema financiero nacional
donde existe tres tipos de sectores, el sector asegurador se inserta en el sector
privado, por lo tanto, debe sujetarse con la normativa establecida por la

Superintendencia de Bancos y Seguros, tal como se describe a continuacion.

Art. 309.- El sistema financiero nacional se compone de los sectores publico, privado,
y del popular y solidario, que intermedian recursos del publico. Cada uno de estos
sectores contara con normas y entidades de control especificas y diferenciadas, que
se encargaran de preservar su seguridad, estabilidad, transparencia y solidez. Estas

entidades seran auténomas (Ecuador, Asamblea Nacional Constituyente, 2008).

Adicional, la Ley General de Seguros, en su articulo 2 se identifican los actores

que integran el sistema de seguro privado, tal como se estable a continuacién:
a) Todas las empresas que realicen operaciones de seguros;
b) Las companias de reaseguros;
c) Los intermediarios de reaseguros;
d) Los peritos de seguros; vy,

e) Los asesores productores de seguros (Ecuador, Honorable Congreso
Nacional, 2006).

En este orden de ideas, segun el Reglamento a la Ley General de Seguros,
define los procedimientos y regulaciones especificas que las companias de seguros

deben seguir para cumplir con la ley, incluyendo aspectos relacionados con la
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publicidad y promocion de productos de seguros (Ecuador, Presidencia de la
Republica, 1998).

Siguiendo con este orden de ideas, segun el Codigo Organico Monetario y
Financiero, regula las actividades del sector financiero y de seguros, estableciendo
los principios y normas para garantizar la estabilidad financiera y la proteccion de los

usuarios (Ecuador, Asamblea Nacional, 2014).

En su articulo 152 se menciona que las personas naturales vy juridicas tienen
derecho de recibir servicios financieros de calidad y las entidades aseguradoras
deben brindar a los usuarios la existencia de conflictos de intereses relacionada a las

actividades que la empresa oferta, tal como se muestra a continuacion.

Art. 152.- Derechos de las personas. Las personas naturales y juridicas tienen derecho
a disponer de servicios financieros de adecuada calidad, asi como a una informacion

precisa y no engafosa sobre su contenido y caracteristicas.

Es derecho de los usuarios financieros que la informacion y reportes crediticios que
sobre ellos constan en las bases de datos de las entidades financieras sean exactos

y actualizados con la periodicidad establecida en la norma.

Las entidades del sistema financiero nacional y las que conforman los regimenes de
valores y seguros, estan obligadas a revelar a sus clientes y usuarios la existencia de
conflictos de intereses en las actividades, operaciones y servicios que oferten a los
mismos. Para el efecto, la Junta establecera la regulacion correspondiente (Ecuador,
Asamblea Nacional, 2014).

Es asi, que las oportunidades identificadas para la empresa S.A.P. Brokers
Seguros radica en el soporte politico internacional y gubernamental que busca el
reforzamiento del mercado financiero y de seguros, con motivaciones para
organizaciones que cumplan con las normas establecidas. También, existe la
posibilidad de programas o anuncios que emite el estado que promuevan seguros
para sectores desamparados, por lo tanto, el factor politico se convierte en una
oportunidad.

Factor econémico.

Las condiciones econémica de la poblacion (empleo, desempleo, subempleo)
especialmente a nivel urbano, la capacidad de compra, la inflacién y las tasas de

interés influyen significativamente a la demanda de seguros y la solvencia economica
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de las empresas aseguradoras, es asi, que los indicadores relacionados con la tasa
de empleo bruto en el area urbana para el mes de mayo del 2025, se ubica en el
59.3%, siendo uno de los mas altos desde el afio 2023 tal como se observa en el
siguiente gréfico.

Grafico 14. Tasa de empleo bruto urbano
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Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2025)

En cuanto, a la tasa de desempleo para el mes de mayo del ano 2025 fue de
5.2% en el area urbana, siendo la mas alta durante el afio 2025 tal como se muestra
en el grafico a continuacion.

Grafico 15. Tasa de desempleo bruto urbano
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Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2025)

Como se observa los factores econdmicos relacionados con el empleo se
convierten en una amenaza para el sector asegurador, ademas de la inflacion que se

ubica en 1,48% para el mes de junio (Primicias, 2025), ademas de una inestabilidad
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econdmica son elementos cruciales para las ventas del sector, porque minimizan la
capacidad de compra de los clientes y pueden hacer que los contratos de seguros
sean vistos como un gasto innecesario. De igual forma, las crisis financieras
representan una amenaza que no puede ser pasada por alto debido a que, en
periodos de recesion las personas optan por poner en primer lugar a gastos basicos,

lo que reduce las pdlizas e incrementa la cancelacién de contratos actuales.
Factor social.

Las modificaciones en las circunstancias y el modo de vida, que se presentan
como la forma mas concreta de conciencia por resguardo econdmico y seguridad del
individuo, influyen en la demanda de los seguros. Actualmente, existe un mayor grado
de pensamiento sobre la crucial importancia de la seguridad financiera y de los
contratos de seguro, especialmente en aquellos sectores donde la inseguridad es un
factor clave para el sector asegurador, esta tendencia de incremento se observa
desde el afio 2021 y un incremento muy fuerte para los cuatro meses del afio 2025,
donde se registra “ 3.087 muertes violentas, lo que representa un incremento del
58,22% respecto al mismo periodo de 2024, cuando se contabilizaron 1.951
homicidios intencionales” (Primicias, 2025), es asi, que este factor se convierte en

una oportunidad desde este punto de vista.

Sin embargo, este factor también cuenta con amenazas latentes derivadas de
la cultura de aseguramiento, que se encuentra ausente en muchas partes de la
poblacién del Ecuador y que, por consiguiente, limita el crecimiento del mercado. Al
igual que el comportamiento de los consumidores, basado en la desconfianza hacia
las aseguradoras, producto de experiencias negativas o bien por la percepcion de una
falta de honestidad presente en este tipo de sector, sin duda esto impacta
negativamente en la captacion y fidelizacion personas que puedan llegar a ser

potenciales clientes de la empresa.
Factor tecnolégico.

Actualmente, la tecnologia tiene un rol clave en hacer mas eficiente y mejorar
la experiencia del usuario en el sector del seguro, implementando automatizaciones
y la manera de evaluar la informacion, es asi, que de acuerdo con (Varela, 2015), en
la revista de la Federacion de Aseguradoras Colombianos (Fasecolda), sefala que el
panorama actual del sector asegurador es:
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El 71 % de los compradores estan dispuestos a adquirir seguros en linea; el 37 %
usaron teléfonos inteligentes y el 46 % tabletas para interactuar con sus aseguradoras;
y el 48 % tiene en cuenta los comentarios que se dejaron en los medios sociales

cuando se trata de comprar seguros (Varela, 2015).

Este factor le brinda a la empresa S.A.P. Broker Seguros oportunidades para
optimizar y digitalizar los procesos del area operacional, mediante la creacion de
multicanal permite que el consumidor de seguros pueda estar conectado a la
compainiia (y la aseguradora conectada con su consumidor) a través de los multiples
dispositivos que su cliente utiliza decenas de veces al dia (teléfono, tableta,
computador y television). Esto se suma a canales que hoy existen como los call
centers, lo que busca utilizar varios servicios en linea y lograr un mejor servicio al

cliente
1.4 Analisis FODA

El analisis FODA (o SWOT en inglés), consiste en una herramienta estratégica
de andlisis y de diagndstico que permite identificar y evaluar las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas asociadas a una organizacion, proyecto o
situacion. Existen dos dimensiones en este andlisis: la interna y la externa, las
fortalezas y debilidades se asocian con la dimensién interna de la organizacion y
corresponden a aspectos del analisis a los que la organizacion puede atender, los
recursos, capacidades y procesos (Ponce Talancon, 2007); las oportunidades y
amenazas; en cambio, se asocian con la dimension externa y corresponden a

aquellos aspectos del analisis a los que la organizacion no puede atender.

Por tanto, el analisis FODA es un instrumento estratégico que permite
identificar a la empresa SAP Broker Seguros, las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas y permite en conocer en profundidad la situacién actual de

la empresa y me servira de soporte para el desarrollo del Plan de Marketing.
1.5 Interpretacion de resultados

De la informacion interna obtenida de la empresa, es necesario reorientar y
actualiza la filosofia de la empresa con la finalidad del que el personal se sienta mas
identificado con la mision, vision y los objetivos corporativos; asi como también su

estructura organica, estrategias de mercado y la calidad de servicio.
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Como se puede observar los resultados de la informacion externa de la
herramienta aplicada PESTEL se desprende que es necesario potenciar a la empresa
S.A.P. Broker Seguros la calidad de sus servicios con mayor eficiencia, eficacia,

actualizacion tecnologica y consideraciones legales.

De la informacion interna y externa obtenida con la aplicacion FODA, la
empresa S.A.P. Broker Seguros se debe implementar de manera urgente estrategias
para responder a las debilidades y amenazas identificades; pero también no se debe
descuidar de las fortalezas y oportunidades existentes en la empresa, ademas, de los
resultados en la aplicacion de las entrevistas y encuestas, es evidente plantear una
reestructura administrativa e implementar estrategias de mercado para entrar dentro

de la competencia del sector de seguros.

En sintesis, con la finalidad de dar respuesta a toda la informacién obtenida
planteo la implementacion de un Plan de Marketing acorde a la realidad de la empresa
y alineado a satisfacer todas las necesidades de los clientes actuales y potencial

dentro del mercado asegurador.

Tabla 11. Analisis FODA de la empresa S.A.P. Broker de Seguros

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Estabilidad y crecimiento financiero
moderado.

Infraestructura moderna dentro de
una ubicacion estratégica en Quito.
Compromiso con la transparencia de
las operaciones.

Baja rotacion del personal
capacitado y con experiencia en el
sector de seguros.

Se cuenta con una relacion afectiva

con el cliente

Situacion pais que genera una
sensacion de inseguridad que motiva
a las personas a contratar seguros.
Mayor conciencia en las nuevas
generaciones de la importancia de
contar con planes de seguros.

La disponibilidad de las redes
sociales con la capacidad de llegar a
nuestro mercado objetivo.

Descenso del riesgo pais que facilita
el acceso a poélizas internacionales.
Acceso a plataformas digitales
externas que integran la gestion

completa de pdélizas
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DEBILIDADES

AMENAZAS

Escasas herramientas y procesos
que garanticen una atencion a la
cliente alineada con las
expectativas.

Bajo uso de los canales digitales
para la promocion.

Reducidas estrategias de retencion
de clientes.

Baja visibilidad de marca en un
mercado competitivo.

Escasa capacitaciéon en ventas y

marketing

El alto desempleo e inestabilidad
laboral en el pais

Clientes desleales, se dejan seducir
con facilidad por otras ofertas de la
competencia.

Alto

compartimos el mercado objetivo.

nivel de competencia que
Las compainiias suben las tazas por el
alto indice de siniestralidad.

Alta

aseguradoras.

dependencia de las

Finalmente, como parte de este capitulo se elabora la matriz DOFA, la cual se

muestra a continuacion.

Tabla 3. Analisis del DOFA de la empresa S.A.P. Broker de Seguros

Matriz DOFA de la

OPORTUNIDADES

Club Experiencia Segura —
Comunidad exclusiva para

clientes activos

empresa SAP Brokers FORTALEZAS DEBILIDADES
Seguros
Estrategia Ofensiva | Estrategia de
(F+O): Reorientaciéon (D+0):

Programa de voceros

expertos  (webinars o

capsulas educativas).

AMENAZAS

Estrategia Defensiva
(F+A):

Fidelizacion mediante
seguimiento posventa

personalizado

Estrategia Supervivencia
(D+A):

Publicidad

en plataformas digitales

geolocalizada




52

CAPITULO Il
2. PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

21 Filosofia de la empresa

La filosofia corporativa de S.A.P. Broker de Seguros se fundamenta en la
prestacion del servicio especifico y veraz mediante los parametros de honestidad,
integridad y sentido de responsabilidad con respecto a la percepcion del usuario, es

asi, que se presenta la propuesta de la mision y la visién de la empresa aseguradora.

2.1.1. Mision

MISION

En S.A.P. Broker brindamos soluciones
de seguros innovadoras y
personalizadas para proteger la salud, el
bienestar y el patrimonio de nuestros
clientes, con un servicio profesional,

cercano y ético.

2.1.2. Vision

VISION

“Protegemos tu mundo,

hoy y siempre.”

S.AP

BROKERS

2.1.3. Valores empresariales

Los valores de la empresa S.A.P. Broker Seguros se orientan a satisfacer las
diferentes demandas y necesidades de nuestros clientes; por lo que todos los

colaboradores conceptuales los valores empresariales de la siguiente forma:
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e Responsabilidad: Talento para cumplir con las obligaciones vy
compromisos asumidos con nuestros clientes internos y externos;
mostrando un compromiso con la calidad del trabajo en la consecucién de
los objetivos.

e Integridad: Es la destreza de actuar acorde a los principios éticos,
honestidad, responsabilidad y coherencia en las acciones y decisiones
tomadas acorde a su rol y funciones dentro de la empresa; asi como
también asumir las consecuencias de estas.

o Calidad en el servicio: Es la capacidad que tiene cada colaborador para
satisfacer las expectativas de los clientes, generar experiencias positivas
de satisfaccion y fidelizacion; marcando a cada momento nuestra diferencia
competitiva.

¢ Innovacion: Es el valor agregado diferenciado que ofrecen los
colaboradores para generar nuevas ideas, estrategias, procesos y servicios

que nos permitan distar de la competencia.
2.2 Segmentacion del mercado meta

La empresa S.A.P. Broker de Seguros en la ciudad de Quito compone su
mercado meta partiendo de los distintos sectores de usuarios, tanto individuales como
organizacionales, cada uno de los cuales presenta requerimientos especificos de
prevision y de seguridad financiera; esta definicion parte del reconocimiento de los
perfiles de usuarios que demandan servicios que son confiables, personalizados y
accesibles, asi como en aquellos que prefieren la sinceridad y la asistencia proxima

en el panorama del mercado asegurador.

Este mercado involucra un segmento de personas jévenes que estan en una
brecha de edad de 25 a 35 afos y que tienden a elegir seguros de salud, vida y de
vehiculo, usuarios que frecuentemente son los que se encuentran en un primer
contacto en la actividad aseguradora, interesados en contenidos de facil acceso y en
servicios por Internet que faciliten la gestion de sus podlizas de afianzamiento; en este
sentido, también valorizan la bondad de poder realizar los tramites en forma digital, y
prefieren las Entidades que ofrezcan informacion didactica sobre el rendimiento de

los seguros.
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En el siguiente cuadro se muestra la segmentacion, caracteristicas por
diferentes variables y las necesidades de seguro que cada persona o empresa tiene

la necesidad de contratar un servicio de seguro.



Tabla 12. Segmentacién por tipo de cliente versus necesidad de seguro.

Segmento de

Necesidades de

- Proteccion de

infraestructura

Variable Tipo de Cliente Preferencias y Comportamiento
Mercado Seguro
- Salud Primeros compradores de seguros
Jovenes Adultos | EDAD Individual - Vida Buscan productos accesibles y servicios en linea
Valoran procesos digitales agiles
- Vehiculos . L, .
Interesados en informacién educativa sobre seguros
- Salud S -
Familias de Desean proteccion integral para el hogar y la familia
Clase Media CLASE A, B, C | Familiar - Vida Prefieren productos que cubran a todos los miembros
- Patrimoniales Aprecian servicios personalizados y asesoramiento experto
Buscan seguridad médica y financiera
Adultos Mayores | EDAD Individual - Salud Requieren procesos de atencion claros y confiables
- Vida Pueden necesitar asistencia adicional para comprender y
gestionar sus pdlizas
- Bienes . L . .
; _ Necesitan proteccién para activos y operaciones
Empresas Pequefias Organizacional empresariales Buscan opciones de seguros adaptadas a su tamario y
PYMES medianas - Responsabilidad sector
civil Valoran la flexibilidad y la relacion costo-beneficio
- Responsabilidad
laboral Requieren coberturas amplias y especializadas
Empresas - Salud Manejan una gran cantidad de empleados y operaciones
Grandes Organizacional -
GRANDES J ocupacional complejas

Buscan soluciones integrales y asesoramiento
especializado para gestionar riesgos a gran escala
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2.3 Formulacion de Metas Organizacionales

La empresa S.A.P. Broker Seguros ha planteado un conjunto de metas
aparentemente organizadas, concretas y cuantificables que serviran para orientar su
desarrollo y consolidacién en el mercado. Sin embargo, no son claras ni medibles de
manera cualitativas y cuantitativas, por lo que en el presente trabajo se plantean tres

metas de marketing y una financiera alcanzables por la empresa.

Grafico 16. Metas organizacionales de la empresa S.A.P. Bréker Seguros

Meta Financiera:
Estabilidad y
L crecimiento
./-_ - \'\
Ve ~ / N
[ META DE MARKETING | S jA I:) META DE MARKETING
1 .B‘? OKE :; 2
Visibilidad en el ' —_—_— EMPRESA Posicionamiento en el
\ (2 J S.A.P. BROKER SEGUROS \ IrEEDt /

AN S/

_ | i
" META DE MARKETING )
3
Retencion de Clientes

A 4

24 Mezcla de Marketing

La mezcla de marketing para el Plan de Marketing Estratégico se basa en
entender que la empresa SAP Broker Seguros tiene como actividad gestionar,
asesorar y acompafar a los clientes a encontrar servicios de seguros adecuados a
las necesidades de los diferentes clientes; ofreciendo las mejores opciones en
proteccion empresarial, patrimonial, personal, cobertura y gestion de contratacion;
razon por la cual se utilizara las 4C’s del marketing, tomando en cuenta lo sefalado
por los autores (Ramos & Neri, 2022), al observar la ciencia y tecnologia han
evolucionado de igual manera el marketing, donde se debe considerar el crecimiento
virtual y los medios de comunicacion cada vez mas cercanos al cliente, es por eso,

que la mezcla de marketing basada en la 4C’s (Cliente, Comunicacién, Conveniencia
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y Coste), aspectos que son sumamente importantes incorporar en el Plan de

Marketing estratégico propuesto para la empresa S.A.P. Broker Seguros.
241 Cliente

La primera C del marketing es el cliente por lo que centraremos las estrategias
fundamentales en disefio del Plan de Marketing Estratégico para la empresa S.A.P.
Broker Seguros fundamentado en las necesidades del cliente, de manera empatica,
asertiva basados en los estandares de calidad del servicio; fundamentada en este

principio presento la estrategia, como lo detallo a continuacién.

Tabla 13. Estrategia de clientes

Meta de
) Estrategia Indicador Actividades Inversion
marketing
Qué Cémo Cuanto Descripcion Referencia

Creacion y difusion de
contenido  exclusivo
como consejos de
Implementar salud, finanzas
una Aumento de | personales,

. comunidad renovacion prevencion de riesgos
Retencion de

. digital clientes en |y actuacion frente a | $2.200,00
clientes . o
exclusiva un 20% | siniestros a través de
para clientes | anual. una comunidad
activos privada en WhatsApp

y eventos exclusivos,
tanto presenciales

como virtuales

2.4.2 Comunicacion

Para la segunda C de marketing relacionada a la comunicacion, incluiré un
sistema de comunicacion interno y externo utilizando los sistemas informaticos con
los que cuenta la empresa S.A.P. Broker Seguros; enriqueciendo los protocolos de
comunicacion de manera asertiva y empatia con el cliente, como lo detallo a

continuacion.
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La comunicacion juega un papel determinante dentro de la estrategia de la
organizacion, puesto que permite que los clientes estén informados acerca de los
servicios que proporciona, en qué los benefician y el porqué de tener seguros en las

distintas etapas de la vida.

Tabla 14. Estrategia de comunicacién poner la estrategia:

Meta de
) Estrategia Indicador Actividades Inversion
marketing
Qué Cémo Cuanto Descripcion Referencia

Difusion  de
contenido

educativo a
través de
redes sociales
- . y realizacién
Posicionamiento | Fortalecer y . .
. Generacion de webinars
de la empresa | consolidar la

en promedio |en vivo de
SAP Brokers | imagen de

20 leads de | acceso $ 1,700,00
Seguros en el | marca .
. forma abierto, con el
mercado corporativa de | o
trimestral objetivo de
asegurador. la empresa.

informar sobre
los beneficios
de contar con
seguros de
salud, vida y

ahorro.

2.4.3. Conveniencia

Para implementar la tercera C del marketing dentro del Plan de Marketing
Estratégico es importante considerar idiosincrasia del pais, aspectos sociales,
culturales y econémicos del grupo objetivo para la empresa. Por lo que es muy
importante considerar el costo versus beneficio que ofrece la empresa S.A.P. Broker

Seguros. En sintesis, se busca incrementar la visibilidad de la marca con campanas
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de geolocalizacion en redes sociales y un servicio de manera agil y eficaz. A

continuacion, presento el detalle a seguir.

Tabla 15. Estrategia de conveniencia

Meta de ) ) . »
i Estrategia Indicador Actividades Inversion
marketing
Qué Cémo Cuanto Descripcion Referencia
Creacién de audiencias
personalizadas en
Disefiar Aumento del | Google 'y  Facebook
o campafas  de | alcance local | basadas en criterios de
Visibilidad en el o L . $ 3,000,00
geolocalizaciéon | en redes | ubicacion, nivel
mercado. . . o
en redes | sociales en | socioecondmico e
sociales. un 40%. intereses  relacionados
con seguros, salud vy
bienestar.
244 Costo

Con relacion a la ultima C del marketing, para el disefio del Plan de Marketing

Estratégico para la empresa SAP Brokers Seguros propongo implementar un sistema

de costos con el objetivo de identificar la sostenibilidad financiera. A partir de ello, se

establece la estrategia y las lineas de accidén en el siguiente grafico.

Tabla 16. Estrategia de costos

Meta de
Estrategia | Indicador Actividades Inversion
marketing
Qué Coémo Cuanto Descripcion Referencia
Disefiar un protocolo de
Fomentar la Incrementar | seguimiento posventa
estabilidad Disefiar un|un 80% la|apoyado en un sistema
financiera para | protocolo de | satisfaccion | CRM basico que permita
garantizar seguimiento | de los | gestionar de forma #0000
estabilidad y | posventa clientes. personalizada las relaciones
crecimiento. con los clientes y mejorar su
experiencia
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2.5 Plan de Marketing

La estrategia ofensiva del Plan de Marketing Estratégico de la empresa S.A.P.
Bréker Seguros, tiene como objetivo aprovechar la calidad, la personalizacién del
servicio para promocionar, a través de las redes sociales con la capacidad de llegar

a nuestro mercado.

La estrategia defensiva del Plan de Marketing Estratégico de la empresa S.A.P.
Bréker Seguros, posee como propésito transmitir al cliente la tranquilidad de contar
con una empresa transparente a través de una comunicacion asertiva y precisa sobre

los cambios generados por las aseguradoras.

La estrategia de reorientacion del Plan de Marketing Estratégico de la empresa
S.A.P. Broker Seguros, tiene como objeto implementar un Plan de Marketing digital

orientando a sensibilizar a los jovenes sobre la importancia de contar con un seguro.

La estrategia de supervivencia del Plan de Marketing Estratégico de la empresa
S.A.P. Broker Seguros, tiene como meta establecer un punto de equilibrio con clientes

fijos que permitan mantener la sostenibilidad de las operaciones.

A continuacion, se detalla el Plan de Marketing Estratégico para la empresa

S.A.P. Brokers Seguros:



Tabla 17. Plan de marketing
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Mision Vision Meta Estrategia Indicador Lineas de Accion Costo
Generacion y publicacion de
Implementar una , , $2.400,00
contenido exclusivo
y . comunidad digital | Aumento de renovaciéon de
Retencion de clientes . ) , Organizacién de  eventos
exclusiva para clientes | clientes en un 20% anual.
) presenciales y virtuales $1.500.00
activos
exclusivos
En S.A.P. Broker Brindar informacion y creacion
brindamos soluciones Posicionamiento de la | Fortalecery consolidar de contenido educativo a través $1.500,00
de seguros empresa SAP Bréker | la imagen de marca | Generacion en promedio 20 | de redes sociales.
innovadoras y Seguros en el mercado | corporativa de la | leads de forma trimestral
“Protegemos tu mundo, Realizacién de webinars en vivo
personalizadas para 9 asegurador. empresa. o $1.500,00
hoy y siempre.” con participacion abierta
proteger la salud, el
bienestar y el Incrementar la
patrimonio de S A\ p o visibilidad y el | Aumento del alcance local en | Implementar campafias de
= Visibilidad en el o ) o
nuestros clientes, con eROKERS g reconocimiento de | redes sociales en un 40% en 3 | geolocalizacion en redes | $ 3.000,00
mercado.
un servicio marca de la empresa | meses sociales.
profesional, cercano y en el mercado objetivo.
ético.
- Disefio de un protocolo de
Fomentar la estabilidad ) ) . $1.000,00
. . Ejecutarunamejoraen | Incrementar un 80% la | seguimiento posventa
financiera para . B )
) - los procesos de venta | satisfaccion de los clientes.
garantizar estabilidad y C —
o y post venta. omprar un CRM basico
crecimiento. (Customer Relationship | $3.000,00
Management)
TOTAL | $13.900,00
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2.6 Presupuesto del Plan de Marketing

La empresa S.A.P. Broker Seguros tiene el enfoque en un conjunto de
estrategias para mejorar su visibilidad y retencidn de los usuarios de la empresa.
Dentro de las distintas acciones que se pueden llevar a cabo para aumentar el alcance
de la marca, estan las campanas en linea, el marketing de contenidos mediante el
que se generan publicaciones informativas sobre seguros en relacion con el vinculo
que existe entre la entidad y los usuarios existentes, planes de fidelizacion como
estrategias especificas para usuarios asiduos durante un determinado tiempo de
prueba y la forma de capacitar a los empleados de la misma para que estén al tanto
de las nuevas tendencias que estan referidas a los servicios que ofrece. Los gastos
proyectados del marketing de la empresa S.A.P. Broker seguros para la adecuada
implementacién del plan de marketing propuesto que, sin duda, ayudara a
incrementar la visibilidad y la retencion de sus clientes, quedan recogidos en la Tabla
18.

La proyeccion total del presupuesto es USD13.900 que permite a la empresa
S.A.P. Bréker Seguros tener un enfoque completo de las metas que ha de poner en
practica para el servicio en el sector asegurador; La retencion y fidelizacion de
clientes, posicionamiento de la empresa y la estabilidad financiera para garantizar su

crecimiento en su actividad.

A continuacion, se detalla el presupuesto del Plan de Marketing Estratégico

para la empresa S.A.P. Broker Seguros:



Tabla 18. Presupuesto del Plan de Marketing
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Metas Detalle de las lineas de accion Presupuesto Total Ano 2026 Ano 2027 Ano 2028
Generaciéon y publicacion de
. . $2.400,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00
contenido exclusivo
Retencién de clientes
Organizacion de eventos
. ) . $1.500.00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
presenciales y virtuales exclusivos
Posicionamiento de la | Brindar informacién y creacion de
empresa SAP Broker | contenido educativo a través de $1.500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
Seguros en el mercado | redes sociales.
asegurador. Realizacion de webinars en vivo
o ) $1.500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00
con participacion abierta
Creacion de audiencias
Visibilidad en el | personalizadas en Google vy
$ 3.000,00 $ 800,00 $ 800,00 $ 800,00
mercado. Facebook basadas en criterios de
segmentacion.
Disefio de wun protocolo de
Fomentar la estabilidad o $1.000,00 $ 1.000,00
seguimiento posventa.
financiera para
) N Comprar un CRM basico
garantizar estabilidad y
o (Customer Relationship $3.000,00 $ 3.000,00
crecimiento.
Management)
TOTAL $ 13.900,00 $7.100,00 $ 3.100,00 $ 3.100,00
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2.7 Planes Operativos Anuales

Los planes operativos anuales de la empresa S.A.P. Broker de Seguros deben
orientar sus objetivos hacia la visibilidad de la marca en el sector asegurador,
retencion de los clientes y mejora la estabilidad en mercado; para llevar a cabo esto
se aplicaran trimestralmente las diferentes practicas de promociones de marketing en
redes sociales, marketing de contenidos, practicas o programas de fidelizacién, con
evaluaciones de los resultados de cada practica al final del periodo para asegurar que
las estrategias tienen eficacia y se pueden modificar en funcion de los resultados

finales.

En el primer analisis de afio 2026 se prioriza el desarrollo de contenidos y el
reforzamiento de la marca en el ambito digital. La organizacién va a realizar
promociones comerciales en las redes sociales y aplicaciones similares mediante el
uso de contenido basico, para tratar de enganchar a los usuarios potencialmente

interesados.



Tabla 19. Plan de operativo anual 2026

Management)

Detalle de las lineas de Ao 2026 .
.. Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.
accion Presupuesto
Generacion y publicacién
) ) $ 800,00
de contenido exclusivo
Organizacion de eventos
presenciales y virtuales $ 500,00
exclusivos
Brindar informacion y
creacion de contenido
: $ 500,00
educativo a través de redes
sociales.
Realizacion de webinars en
vivo con participacion $ 500,00
abierta
Creacién de audiencias
ersonalizadas en Google
g gey $ 800,00
Facebook basadas en
criterios de segmentacion.
Disefio de un protocolo de
o $ 1.000,00
seguimiento posventa.
Comprar un CRM basico
(Customer Relationship $ 3.000,00




Tabla 20. Plan de operativo anual 2027
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Detalle de las lineas de

accion

Ao 2027

Presupuesto

Ene.

Feb.

Mar.

Abr.

May.

Jun.

Jul.

Ago.

Sep.

Oct.

Nov.

Dic.

Generacion y publicacién

de contenido exclusivo

$ 800,00

Organizacion de eventos
presenciales y virtuales

exclusivos

$ 500,00

Brindar informacion y
creacion de contenido
educativo a través de redes

sociales.

$ 500,00

Realizacion de webinars en
vivo con participacion

abierta

$ 500,00

Creacion de audiencias
personalizadas en Google y
Facebook basadas en

criterios de segmentacion.

$ 800,00

Disefio de un protocolo de

seguimiento posventa.

Comprar un CRM basico
(Customer Relationship

Management)
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Facebook basadas en criterios

de segmentacion.

Detalle de las lineas de Ano 2028 .
. Ene. | Feb. | Mar. | Abr. | May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.
accion Presupuesto
Generacion y publicacién de
) ) $ 800,00
contenido exclusivo
Organizacién de eventos
presenciales y virtuales $ 500,00
exclusivos
Brindar informacion y creacion
de contenido educativo a $ 500,00
través de redes sociales.
Realizaciéon de webinars en
) . ) $ 500,00
vivo con participacion abierta
Creacion de audiencias
ersonalizadas en Google
P gey $ 800,00

Disefo de un protocolo de

seguimiento posventa.

Comprar un CRM basico
(Customer Relationship

Management)




2.8 Analisis Costo Beneficio

La ultima seccion del presente plan de marketing es el calculo del Costo —
Beneficio, el mismo que “consiste en crear un marco para valorar si en un momento
especifico en el tiempo, el costo de una medida especifica es mayor en relacion a los
beneficios procedentes de la misma” de acuerdo con los autores (Jacome &
Carvache, 2017), por lo tanto, el analisis es una herramienta que ayuda a evaluar si
un proyecto es econdmicamente viable mediante la identificacion de los beneficios de
un proyecto y demostrar que son mayores a los gastos; para el calculo se recolecta
los ingresos y los gastos del ano 2024, y se lo proyecta considerando el crecimiento
del sector asegurador ecuatoriano que se ubica en 1,3% de acuerdo al autor (Zumba,
2025), en su articulo en el Diario Expreso, los datos proyectados se muestran en la

tabla a continuacion.

Tabla 22. Proyeccién ingresos y gastos

Aino Ingresos USD | Gastos USD
2025 $75.859,24 $35.456,34
2026 $76.845,41 $35.917,27
2027 $77.844,40 $36.384,20
2028 $78.856,38 $36.857,19
2029 $79.881,51 $37.336,34

Luego de la proyeccion de ingresos y gastos de la empresa “S.A.P.” Broker
Seguros, se realiza el calculo del flujo descontado, para este analisis se identifica por
un lado la inflacion acumulada del afio 2024, el cual se situa en 0,53%, y por otro lado
la tasa referencial del Banco Central del Ecuador, la cual se situa en 6,34%, es asi
como la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento (TMAR) es la sumatoria de ambos
valores, dando como resultado 6,87%, este resultado es usado para el calculo del
VNA de ingresos y VNA de Gastos o Costos, es asi, que a continuacién se muestra

el flujo descontando para cinco afos y el calculo del analisis de costo — beneficio.
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Tabla 23. Flujo descontado

Periodo | Inversién |Ingresos USD | Gasto/Costos USD
0 $13.900,00
1 $75.859,24 $35.456,34
2 $76.845,41 $35.917,27
3 $77.844,40 $36.384,20
4 $78.856,38 $36.857,19
5 $79.881,51 $37.336,34
Tabla 24. Calculo Costo/Beneficio
VAN Ingresos $319.796,34
VAN Gastos/Costos $149.471,67
Gastos/Costos mas Inversion [ $163.371,67
Costo-Beneficio $1,96

Como se observa en la tabla 24, el resultado del analisis del costo beneficio es
de 1,96, lo que representa que por cada dolar invertido en el plan de marketing se

podra recuperar 96 centavos de délar, por lo tanto, la inversion en el plan es factible.
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CONCLUSIONES

Como parte del primer capitulo, se realiza en primer lugar el analisis interno,
donde se identifica los pilares de la empresa seguridad, asesoria y proteccion,
ademas se verifica que la empresa S.A.P. Broker de Seguros, posee una mision,
vision, pero desactualizada, se verifica la existencia de un organigrama estructural y
unas instalaciones en buen estado; a continuacion, como parte del analisis interno se
lleva a cabo la investigacion de mercados con 28 trabajadores de la empresa
mediante un check list y posterior se realiza una entrevista semiestructurada, de ahi
se obtiene 7 fortalezas y 17 debilidades; como parte del analisis se realiza el analisis
del macroentorno, mediante la herramienta PEST, de donde el factor politico es una
oportunidad, el factor econémico es una amenaza al igual que el factor social,
mientras que el factor tecnoldgico se convierte en una oportunidad, con esta
informacion se genera el analisis FODA, donde se prioriza cinco fortalezas, cinco
oportunidades, cinco debilidades y cinco amenazas, para finalizar el primer capitulo
se identifica cuatro estrategias, una estrategia ofensiva, una estrategia de

reorientacion, una estrategia defensiva y una de supervivencia.

En el segundo capitulo, se construye una nueva mision y visidon como también
la verificacion de los valores empresariales, se segmenta el mercado de la empresa
S.A.P. Broker de Seguros, donde aparecen jovenes adultos, familias de clase media,
adultos mayores, empresas Pymes y grandes; a continuacion, se genera la mezcla
de marketing basado en las 4C’s del marketing, es asi como la estrategia de clientes
es implementar una comunidad digital exclusiva para clientes activos; la estrategia de
comunicacion es fortalecer y consolidar la imagen de marca corporativa de la
empresa; la estrategia de conveniencia es disefiar campafias de geolocalizacion en
redes sociales y la ultima estrategia relacionado con costo es disefiar un protocolo de
seguimiento posventa, se crea indicadores, actividades e inversion para cada una de
las cuatro estrategias, el costo total del plan de marketing es de $ 13.900 USD, el cual
se divide en el primer afio en $7100 USD, para el segundo afio es $3100 USD, el
tercer afio es de $3100 USD, finalmente, el andlisis Costo — Beneficio se lo realiza
tomando en cuenta los ingresos del afo 2024 y se proyectan en funcién del
crecimiento del sector asegurador ecuatoriano que se ubica en 1,3%, usando un

TMAR del 6,34, teniendo un resultado del analisis del costo beneficio es de 1,96, lo
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que representa que por cada dolar invertido en el plan de marketing se podra

recuperar 96 centavos de dodlar, por lo tanto, la inversion en el plan es factible.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda en base a lo identificado realizar y actualizar continuamente el
analisis del entorno especialmente con el externo que se le considera muy dinamico
dentro del sector asegurador ecuatoriano, de manera que se pueda tener identificado
claramente las nuevas necesidades del sector (amenazas y oportunidades), ademas
de generar estrategias innovadoras que puedan cumplir con los nuevos deseos y
necesidades de los clientes actuales pero también de los potenciales buscando una

sostenibilidad financiera de la empresa.

Se recomienda un responsable para dar seguimiento al plan de marketing
durante los tres afos de ejecucidn de manera que se pueda generar un proceso de

mejora continua en todos los procesos de la empresa S.A.P. Broker de Seguros.
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