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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion, tiene como objetito disefiar, elaborar un plan de
marketing para la empresa ECUAPRIMAS CIA. LTDA., mismo que se enfocara en el
ofertar sus productos hacia empresas pequefias, para llegar a ser lideres en el mercado y
salir del TOP 3 de las corredoras de seguros en el Territorio Ecuatoriano. Para llegar al
cumplimiento de la elaboracién del proyecto se tomara en consideracion a las leyes,
normativas, y reglamentos existentes para la regulacion de corredoras de seguros, es de
decir la Superintendencia de Compariias Valores y Seguros, cuya entidad es la encargada
de regular tasas, productos acordes al mercado, con la aplicacion de la Ley de Seguros. Por
tanto para el desarrollo del proyecto se realizara en primera instancia, la aplicacion de
técnicas, instrumentos y herramientas de la investigacion cientifica, para recolectar datos
primarios como secundarios, y mediante los resultados obtenidos, aplicar en la propuesta
las matrices de diagndstico, para analizar la situacion interna y externa de la empresa ,
para determinar estrategias adecuadas para la captacion de clientes propietarios de
empresas pequefias, para llegar a ser lideres en el mercado de seguros respectivamente.

Palabras Clave: Seguros, marketing, ventas, estrategia, competidores
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ABSTRACT

The purpose of this titling project is to design, develop a marketing plan for the
company ECUAPRIMAS CIA. LTDA., Which will focus on offering its products to small
companies, to become leaders in the market and exit the TOP 3 of the insurance brokers in
the Ecuadorian Territory. To achieve compliance with the development of the project will
be taken into consideration to existing laws, regulations, and regulations for the regulation
of insurance brokers, is to say the Superintendence of Securities and Insurance Companies,
whose entity is responsible for regulating rates, products according to the market, with the

application of the Insurance Law.

Therefore for the development of the project will be carried out in the first instance, the
application of techniques, tools and tools of scientific research, to collect primary data as
secondary, and through the results obtained, apply in the proposal the matrices of
diagnosis, to analyze the internal and external situation of the company, to determine
suitable strategies for attracting clients who own small companies, to become leaders in the

insurance market respectively.

Keywords: Insurance, marketing, sales, strategy, competitors
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INTRODUCCION
SITUACION PROBLEMATICA

La rama de los seguros a nivel mundial existe desde épocas remotas, iniciando desde
hace 4000 afios en Babilonia con los juegos de azar, para asegurar las apuestas, a
comparacion de los chinos que vendian sus barcos a cambio de mercaderia, para que en

época de sequia 0 baja venta no pierdan su patrimonio, de alli nace el termino seguro.

En los afios 80 la industria de los seguros entro en proceso de regularizacion total, por la
fuerte competencia existente de la época, por tanto, se obligaron a bajar los costos de
coberturas, en el valor de las primas, dejando insatisfechos a los clientes de la época. En la
actualidad los seguros han tenido un crecimiento considerable en cuanto a los buenos
resultados obtenidos por cuestiones de mejoras en condiciones de coberturas y valor de
primas, pero la industria también posee problemas en cuanto a catastrofes y nivel de
siniestralidad, por lo que existen empresas importantisimas a nivel mundial o corredoras de
seguros es decir intermediarios en todas las ramas de la materia. A nivel mundial en la
pagina de ADN del Seguro (2017), muestra cuales son las aseguradoras mas importantes

del mundo como Warren Buffet, Berkshire Hathaway y otras.

Los seguros en el Ecuador surgieron de manera rudimentaria en la época Republicana,
puesto que ciertos agentes tenian la labor de ser los receptores y mensajeros de Compafiias
extranjeras, que en el ramo de incendio cubrian ciertas necesidades de la poblacion
ecuatoriana. Segun la nota del Diario el Universo del 20 de marzo del 2018, menciona
resultados mediante un estudio realizado por Liberty Seguros, que el sector asegurador

representd alrededor del 1,7% del Producto Interior Bruto (PIB).

Actualmente el auge de los seguros se ha convertido en el respaldo de la compra y venta
de equipos tecnoldgicos es pan diario, puesto que las PYMES, familias y otros se han visto
obligados en adquirir equipos de Gltima tecnologia para optimizar el trabajo, estudios y
otros, pero para un manejo adecuado gracias a la adquisicion de estos equipos nacieron
empresas especializadas para el mantenimiento, respaldo, reparacion y actualizacion de
hardware y software, por tanto las empresas aseguradoras por la innovacién tecnoldgica

cre6 productos para la proteccion de estos equipos e inclusive menaje de casa, pero de
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acuerdo a la publicacion realizada por el Diario el Comercio el 3 de octubre del 2016,
menciona que a partir del 5 de octubre del 2017 las empresas aseguradoras con el veto del
Ejecutivo para el proyecto de Ley de Medicina Prepagada, ha sufrido pérdidas de 63
millones por ley, por que dichos rubros deberan ser cancelados por servicios prestados al

IESS, en calidad de prestador

La elaboracion del presente proyecto tiene como objetivo principal captar a clientes
pequefios es decir a pequefias empresas, puesto que la empresa en estudio delimita su
enfoque a clientes grandes como corporaciones, empresas publicas, por tanto, con la
aplicacion de herramientas administrativas y de marketing se determinaréan estrategias para

el logro de objetivos.

Para el desarrollo del proyecto en estudio se enfoca en la empresa ECUAPRIMAS, que
inicia sus actividades en el afio 1996, con una vision en optimizar estructuras de seguros,
que genere un beneficio indiscutible para los clientes a nivel nacional, en la actualidad
cuenta con 5 oficinas y 11 puntos de venta a nivel nacional, y 200 colaboradores que hacen
posible el manejo de 1800 empresas y cerca de 300.000 personas, administrando primas
por encima de los $100 millones.

Cuenta con una vasta cartera de productos y servicios para ofertar a las grandes
corporaciones y empresas, se encuentra organizada, con una estructura organizacional
acorde a las necesidades de la empresa, por tanto, el mantenerse en el TOP 3 es prioridad

para lograr cumplir con sus objetivos empresariales.

Cubre todo en lo que respecta a seguros generales, vida, asistencia médica, fianzas,
entre sus principales clientes esta CORPORACION FAVORITA, CORPORACION EL
ROSADO, CORPORACION JUAN EL JURI, PETROECUADOR, entre otros.

Con direccién de las teorias administrativas y de marketing de varios autores, brindaran
la pauta, para elaborar un adecuado proyecto de marketing, la empresa actualmente une
esfuerzos por brindar los 365 dias del afio un servicio eficiente y eficaz, a las grandes
empresas, ofertando con las mejores tasas, coberturas, en lo que respecta a la rama de
seguros, el 70% de sus clientes son de élite, y el 30 % son clientes que llenan una cartera

para cumplir presupuestos requeridos de la misma.
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Hidalgo (2013) realiza un estudio acerca de como incrementar las ventas en seguros de
vida, e aumentar su participacion en el mercado ecuatoriano, en cuanto a esta rama de
seguros, en el pais la poblacién tiene muy poca inclinacion para destinar un valor para
asegurar su vida, por tanto, varias empresas aseguradoras, en este caso BMI es una de las
aseguradoras que se ha encargado de crear productos para esta rama, ya sea en vida o

asistencia médica

En repositorio encontrado en la web cuyo autor Macas (2013) realiza un estudio de
factibilidad acerca de los seguros generales comprendidos, en: “incendios, vehiculos, robo,
ruptura de maquinaria, accidentes personales, y todo riesgo contratista en el mercado de

seguros”

Por tanto con la realizacion del proyecto de Marketing se obtendra el Titulo de
Administracion de Empresas, para determinar la solucién méas viable para incrementar la
ventas en un nuevo segmento de mercado en este caso las PYMES, en cuanto a
investigaciones realizadas por otros autores, las revistas, diarios y repositorios coinciden
que en el Ecuador las personas y empresas no tienen una cultura de salvaguardar sus bienes
en caso de riesgos, por tal razén el disefiar productos para otro segmento no es imposible,
porque de acuerdo a las tasas emitidas por la aseguradoras y la Superintendencia de
Compafiias que actualmente es el eje regulador se brinda coberturas importantes a un pago

de prima acorde a la necesidad de mercado,

Para el desarrollo del plan de Marketing de Ecuaprimas, se tomara en consideracion el
tiempo de la empresa que se encuentra en el mercado, adicionalmente se tomarad datos
estadisticos de las distintas publicaciones de revistas, repositorios, articulos, para este caso
en estudio se toma datos de la Revista EKOS (2016) , cuya revista publica articulos
pertinentes a seguros para este caso publica el ranking de posicionamiento de las
corredoras, para Ecuaprimas en la revista menciona que se encuentra en el tercer lugar o
en el Top 3 con una comision mensual de 8.621.307,76 tomando este dato como punto de
referencia para aplicar un diagnostico acerca de los factores claves del éxito, y cuéles son
las estrategias determinantes que ayuden a la organizacion a captar clientes de otro

segmento.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢Cudles con las estrategias para captar clientes de empresas pequefias o0 PYMES, que

permitan incrementar las ventas de la empresa ECUAPRIMAS Cia. Ltda.?

OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS.
OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de marketing para la empresa “ECUAPRIMAS CIA. LTDA.”,
mediante la aplicacién de herramientas administrativas, legales y de marketing con la

finalidad de captar nuevos clientes de un segmento nuevo de mercado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
a. Fundamentar adecuadamente el proyecto de investigacién, mediante las distintas

teorias administrativas y de marketing.

b. Realizar un diagnostico para obtener resultados de la situacion actual de la empresa
mediante la aplicacion de las distintas herramientas que brinda la administracion como las

matrices y el FODA.

C. Elaborar un plan de accion, para la empresa ECUAPRIMAS, para la captacion de

clientes de nuevo segmento de mercado.

HIPOTESIS

El desarrollar el plan de marketing para la empresa ECUAPRIMAS CIA. LTDA.

lograra obtener éxito en la captacion de clientes PYMES y obtener mayor rentabilidad.

VARIABLES
INDEPENDIENTE

Plan de Marketing



DEPENDIENTE

Incremento de ventas

JUSTIFICACION

La empresa ECUAPRIMAS se encuentra ubicada en las principales ciudades del pais,
pero para el proyecto en estudio se enfocara en la ciudad de Quito, la actividad comercial
de la empresa como se encuentra inscrita en el Servicio de Rentas Internas es Corredores
de Seguros, la sede principal esta ubicada en la ciudad capital en la Avenida Amazonas y

Naciones Unidas, edificio la Previsora.

La empresa tiene méas de 20 afios en el mercado logrando posicionarse a nivel nacional
como una de las corredoras mas importantes después de Nova Ecuador, Tecniseguros, las
empresas antes mencionadas tienen un pulso empresarial que utilizan estrategias para

innovar el negocio tradicional y volverlo sostenible a nivel nacional.

Gracias a la gran competencia existente dentro del mercado nacional en lo que respecta
a corredoras de seguros, Ecuaprimas ha logrado posicionarse en el top 3 a nivel nacional,
el lugar que ocupa en el pais ha sido gracias a la gestion constante, servicio, seriedad en lo
que respecta a seguros, por ello ha logrado captar a la mayor cantidad de empresas grandes

como corporaciones, ofertando productos en ramos de individuales y masivos.

La problemética radica que la empresa se ha enfocado desde sus inicios a captar clientes
0 empresas grandes, y por consiguiente las pequefias empresas han quedado desatendidas,
no por completo, pero si en un 70%, al desarrollar un plan de marketing, se obtendra
estrategias adecuadas para captar a las pequefias empresas, para llegar a ser lider en el
mercado nacional y obtener mayor rentabilidad. En cuanto a una investigacion realizada
por la Revista De Negocios EKOS (2016) segln datos reportados en el pais las pymes
representan el 42% de las empresas, es mas de las 52.554 empresas que reportan sus
balances a la Superintendencia de Compafiias, 21922 son pymes, de las cuales en el
articulo se posicionan de acuerdo al nivel de importancia y revelan su nivel de eficiencia

en el mercado



Por tanto, al elaborar el un Plan de Marketing para la empresa, se renovardn o
plantearan estrategias, mediante la aplicacion de herramientas administrativas y de
marketing basandose en teorias de la misma rama de varios autores reconocidos a nivel
mundial, con el propoésito u objetivo de cubrir con los productos y servicios en cuanto a

seguros las necesidades empresariales o PYMES.

Hidalgo (2013) realiza un estudio acerca de como incrementar las ventas en seguros de
vida, y como aumentar su presencia en el mercado ecuatoriano en esta rama, para este
estudio, el autor toma a BMI como empresa referente en cuanto a salud, y como estan
posicionados en el mercado, y sus indices de cartera en cuanto a empresas 0 personas

naturales.

Macas (2013), realizar en su repositorio un estudio de factibilidad acerca de seguros
generales comprendidos, en: “incendios, vehiculos, robo, ruptura de maquinaria, accidentes

personales, y todo riesgo contratista en el mercado de seguros”

La elaboracion del presente proyecto tiene como objetivo principal captar a clientes
pequefios es decir a pequefias empresas, puesto que la empresa en estudio delimita su
enfoque a clientes grandes como corporaciones, empresas publicas, por tanto, con la
aplicacion de herramientas administrativas y de marketing se determinaran estrategias para

el logro de objetivos.

Por tanto, es viable la realizacion del proyecto de Marketing, puesto que al tener en

consideracion varias teorias administrativas y de marketing.



CAPITULO 1.
MARCO TEORICO
1.1.  Situacién del clima organizacional a nivel mundial

En lo que respecta a la situacion actual en Latinoamérica, existen varias empresas
corredoras de seguros, pero destaca un broker llamado Marsh que tiene presencia en méas
de 130 paises brindando asesoria integral, el éxito de ellos es que sus servicios estan
direccionados a todo tipo de clientes de cualquier tipo de tamafio desde el afio 1871,
cuentan con mas de 30.000 colaboradores a nivel mundial, ofrecen gestion de riesgos,

corretaje de seguros, consultoria de riesgos y servicios de gestion de programas de seguros.

Canales de venta de los seguros en América Latina
BSLatAm.com

Brokers, volumen mundial, a Diciembre 2013
I —————————

Ranking Broker Volumen de primas
en millones de USD

1 PARSH 12.300
2 AON 11.800
3 'WILLIS 3.700
4 ARTHUR GALLAGHER 3.200
5 WELLS FARGO 1.600
6 BBET 1.500
7 LLOYD THOMPSOM 1.500
8 BROWN & BROWN 1.350
9 HUB 1.150
10 LOCKTON 1.120
TOTALTOF 10 39.220
RESTO TOP 20 4.200
TOTAL TOP 20 43.420

Figura 1 Broker de seguros a nivel mundial

Fuente: Estudio BSLatam de Canales de venta de seguro en América Latina 2014

1.2.  Situacion a nivel nacional

En Ecuador, mediante la investigacion realizada, en el pais existen varias empresas
intermediarias 0 brdoker de seguros direccionados con sus productos a todo tipo de
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empresas, posicionandose en el mercado nacional, se menciona a Tecniseguros que es el
primer brdker a nivel nacional, que mediante su fuerza de ventas y posicionamiento en el
mercado posee una gran cantidad de clientes, y alianzas estratégicas y su principal es con
Marsh como se menciona en el primer parrafo, lider a nivel de américa, la peculiaridad de
este broker es que cuenta con una linea de servicio para las Pymes, con direccionamiento
de asesoria para que los duefios de dichas empresas elijan la mejor opcidn de seguro para
su negocio, con productos disefiados a la medida y con el respaldo de las mejores

aseguradoras.

En la provincia de Pichincha, donde se enfocara el estudio o universo de la poblacién,
el comportamiento en cuanto a asegurar el patrimonio de las empresas, es complejo, puesto
que la cultura en cuanto a seguros aun es primitiva, las empresas 0 personas aseguran sus
bienes por exigencias y condiciones implementados por el ejecutivo, los cuales el cliente
decide cuanto y como pagar por estar protegido, sin listados, inspecciones, a costos bajos
y coberturas amplias, también presta asistencias especiales que te seran de mucha ayuda al

momento de un siniestro y sobre todo con facilidades de pago y con cobertura inmediata

Los broker de seguros a nivel nacional, en cuanto al contexto anterior , sufrié la misma
bonanza en los afios 80 y deceso en los 90, con la diferencia que las empresas
internacionales fueron siempre el sustento mayoritario para sacar adelante a las empresas
nacionales de seguros, hasta la actualidad no existe una cultura cimentada en cuanto a
seguros, mas aun con las regularizaciones del afio 2016, las empresas han sufrido pérdidas
irreparables, a consecuencia de la cantidad de siniestros, y la nueva normativa en cuanto a
salud, pero para el objeto de estudio como se menciona en la parte introductoria
ECUAPRIMAS se encuentra en el TOP 3 en cuanto a seguros y poniendo en consideracion
favorable los seguros generales, pero en su gran mayoria de cartera a las grandes empresas,
por las exigencias que conlleva asegurar bienes, transporte y vida, las empresas pequefias a
razon de esto han quedado desatendidas por la falta de conocimiento y cultura en seguros,
por tanto con la realizacion del proyecto se tomard como punto de partida las falencias en

cuanto a oferentes para empresas pequerias,

En cuanto a productos y servicios que ofrecen los bréker de seguros a nivel

Latinoamérica y nacional son los siguientes:



Seguros personales: seguros de vida, seguros de accidentes personales, seguros de salud
o0 enfermedad o seguros de dependencia.

Seguros de dafios o patrimoniales: seguros de automavil, seguros multirriesgo, seguros
de pérdidas pecuniarias, seguros de robo, seguros de transporte, seguros de incendios o
seguros de responsabilidad civil.

Seguros de prestacion de servicios: seguros de asistencia en viajes, seguros de decesos y
seguros de defensa juridica.

Basicamente a nivel Latinoamérica y especialmente en Ecuador, los productos son
iguales, solo cambian parametros de acuerdo a la legislacion de cada pais, en cuestion de
tasas, coberturas, condiciones, formas de pago.

1.3.  Situacién actual de Ecua primas

En cuanto a la situacion actual de la empresa Ecuaprimas , es una empresa sélida que
tiene presencia en el mercado hace mas de dos décadas, trabajando con constante
perseverancia para ofertar un buen producto para servir a los clientes potenciales , sobre
todo de las grandes empresas, la empresa se encuentra posicionada a nivel nacional, pero
su éxito ha sido gracias a captacion de empresas grandes, logrando asegurar sus activos en
todas las ramas de seguros, siendo su producto principal la rama de generales, pese que se
encuentra en auge , la empresa en su cartera de negocio posee varios productos y servicios,
pero las empresas pequefias no asumen la importancia de asegurar sus bienes o activos, o
para una persona natural su vivienda, por tanto con la aplicacion de matrices o
herramientas de marketing se encontrard mecanismos adecuados para llamar la atencion y

captar clientes potenciales.
1.4.  Investigaciones previas sobre el objeto de estudio

Actualmente existen varias investigaciones acerca del comportamiento de los seguros,
como repositorios, revistas, para el caso de estudio se hace referencia al articulo de la
revista EKOS, en la cual describe la realidad acerca de los seguros en el Ecuador,

menciona y enlista a las empresas corredoras en el pais y su metodologia de trabajo con las
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empresas aseguradoras existentes fuera del pais, como funciona, dependiendo de los
valores asegurados, en las distintas organizaciones, las corredoras o empresas aseguradoras
reaseguran valores importantes fuera del pais para poder sostener su capital y la cobertura
ante un siniestro o catastrofe, pero en sintesis muestra la realidad actual, a partir de la
catastrofe del terremoto del afio 2016, la revista manifiesta que el pais jamas estuvo
preparado para un siniestro de tal magnitud, y para ese afio las empresas aseguradoras
pagaron millones de ddlares a los afectados, sobrepasando los limites de liquidez. Por
tanto, para la elaboracion del presente proyecto se tomard en consideracion estudios de
realizados de algunas empresa nacionales e internacionales para definir estrategias de

mercado

Para el desarrollo del proyecto se ha tomado como referencia repositorios
correspondientes a estudios realizados de estudiantes de las universidades Catolica, ESPE ,
UIDE, en el cual hacen estudios acerca de los distintos tipos de productos como en la rama
de seguros generales , seguros de vida y asistencia médica, seguros de salvaguardar las
exportaciones de los empresarios, adicionalmente la revista EKOS vy el diario el Comercio
brindan informacion acerca del TOP 10 y la posicion que se encuentra la rama de seguros

dentro del territorio ecuatoriano.

Para Hidalgo (2013) en su repositorio muestra como repotencializar las ventas en
seguros de vida, e incrementar su participacion en el mercado ecuatoriano, en cuanto a este
rama de seguros, en el pais la poblacion tiene muy poca inclinacion para destinar un valor
para asegurar su vida, de hecho las familias no destinan rubros o presupuestan para obtener
servicios de asistencia médica prepagada, con la nueva normativa vigente del afio 2017, los
valores de primas mensuales subieron totalmente sobre todo a los clientes corporativos,
siendo especificos en un 26%, por tanto el desarrollar nuevos productos, incrementara las

ventas para llegar a las PYMES para el caso de estudio.

En repositorio encontrado en la web cuyo autor Macas (2013) realiza un estudio de
factibilidad acerca de los seguros generales comprendidos, en: “incendios, vehiculos, robo,
ruptura de maquinaria, accidentes personales, y todo riesgo contratista en el mercado de

seguros” en este caso para la empresa ECUAPRIMAS,
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Generales es la rama méas importante, la cual gracias a estos productos a razones de
coberturas y primas la empresa se encuentra en el TOP 3 en la REVISTA EKOS (2016 ) en
un especial en seguros, menciona que las empresa que conforman el TOP 10 a nivel
nacional con un nivel de facturacion considerable, el volumen de ventas de acuerdo a la
competencia es significante, Novacecuador comisiona alrededor de 23.793.507,72 y su %
de market share o participacién en el mercado nacional es del 10,10%, Tecniseguros
comisiona 15.215.096,66 y su participacion en el mercado es del 9,99%, Asertec
8.256.513,18 cuya participacion es del 5,48% , como competidores directos, y la empresa
en estudio comisiona 8.621.307,76 , valor anual, su participacion es del 5,72% , pese a la
probleméatica de las empresas aseguradoras sufridas a partir del afio 2015, por los
catastrofes naturales surgidos en el pais, las empresas se han obligado a prepararse, y las
entidades de control han planteado politicas de seguros y reaseguros, en cuanto a

porcentajes de devolucion de dinero por siniestros

Para Lincango, Moreno & Teran (2015), la rama de seguros de Vida y Asistencia
Médica, Accidentes Personales en Fielseg, genera el 40% de los ingresos, los problemas
como en cualquier organizacion radica en la captacion de clientes y crecimiento de la
empresa, este repositorio toma como punto de partida el realizar marketing digital para que
la empresa logre un enfoque hacia la calidad, innovacion, eficiencia en la produccion,
sostenibilidad e inclusion social, logrando un crecimiento representativo durante los

préximos afios y su situacion financiera.

En el repositorio de Aguirre (2018) toma teorias administrativas y marketing para
buscar la factibilidad o viabilidad de negocio, menciona que en el pais la actividad de
intermediacién de seguros tiene un crecimiento en promedio del 5,37 % desde el afio 2012,
adicional se obtiene como resultado que el 50% de las empresas no tiene un seguro
contratado, pero mas del 90% le preocupa no contar con proteccion para sus activos y
estarian dispuestos a contratar talento humano calificado y el uso de las tecnologias de la

informacion.
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1.5.  Cuerpo tedrico contextual

1.6.1 Marketing

“Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una
organizacion en el area comercial con sus recursos, es decir, es la bitdcora mediante la
cual la empresa establece qué objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y qué
debe hacer para alcanzar dichos objetivos es decir la estrategia de marketing. Un plan de
marketing generalmente es disefiado para periodos de un afio, coincidiendo con la
planeacion de las organizaciones; para el caso de productos nuevos, el plan de
marketing se puede hacer solo para el periodo que hace falta con respecto a la

terminacion del afio, o para este periodo mas el afio contable siguiente”. (Hoyos, 2013,

pag. 3)

Por tanto, el plan de marketing para cualquier tipo de organizacion determina estrategias
fundamentales para un fin u objetivo planteado ya sea a largo, mediano y corto plazo, al
desarrollar este proyecto se aplicaran herramientas administrativas y de marketing de
varios autores para obtener resultados de cuél es el problema por el cual la empresa en
estudio no capta clientes PYMES y simplemente trabaja con clientes corporativos grandes

a nivel nacional.

1.6.2 ¢{Qué es un mercado?

Segun Ferrell & Hartline ( 2012) “es un conjunto de compradores y vendedores.
Tendemos a pensar en un mercado como un grupo de individuos o instituciones con

necesidades similares que pueden ser satisfechas por producto en particular”. (p. 8)

Por tanto un mercado como varios autores mencionan es un conjunto de vendedores
y compradores o es la oferta y demanda de un producto o servicio, para satisfacer las
necesidades particulares de los individuos o instituciones, actualmente el mercado ya no es
considerado como una ubicacién fisica, ahora mediante el avance tecnologico varias
organizaciones buscan mercados objetivos, difundiendo informacion complementaria

acerca de los productos o servicio que expenden , a la vez mediante el desarrollo de
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paginas web, sistemas informéaticos pueden monitorear el nivel de aceptacion de la

empresa y al mercado que deben dirigirse.

1.6.3 Plan de Marketing

Segun Hoyos (2013) “Un plan de marketing es un documento que relaciona los
objetivos de una organizacion en el &rea comercial con sus recursos” (p.3). Es decir, la
parte interna y donde la empresa ha planteado los objetivos en los que basara su desarrollo

continto por medio de la ayuda de una estrategia de marketing.

Con el desarrollo de un plan de marketing la empresa obtendrd un documento escrito

con un plan de accion mediante la determinacién de estrategias, previo a un diagnostico.

1.6.4 Planificacion estratégica

Ferrel (2012) manifiesta “una estrategia describe el plan de juego de la organizacion
para lograr el éxito” (p.16). Un marketing efectivo requiere de planificacion estratégica, y

respetar el proceso administrativo como tal, para llegar al cumplimiento de objetivos.

Por tanto, para el desarrollo del proyecto hay que tomar en cuenta varios parametros a

seguir para el éxito del proyecto, como la definicién de:
Definicion de la filosofia organizacional

Analisis situacional, macro y microambiente, diagnostico de la empresa, FODA, DOFA,
EFE, EFI, Definicion de Estrategias, Fortalezas de Porter, Marketing mix, Plan de

Accion, Presupuesto

1.6.5 Diagnostico Situacional

“El diagnostico situacional se define como el resultado de un proceso de investigacion
relacionado con la organizacion y el funcionamiento de las empresas, el cual nos permite
determinar y evaluar las relaciones de causas-efectos de los problemas detectados y dar

solucion integral a los mismos”. (Flor Romero, 2013, pag. 87)
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Con el diagnostico actual de la empresa, se obtendréd la realidad de la misma, tanto
interna como externa, es decir un anélisis de los factores claves del éxito, en conjunto con
la matriz FODA, DOFA, EFI Y EFE.

1.6.6 Matriz FODA

Segun Espinoza (2013), la matriz de analisis Dafo o Foda, es una conocida herramienta
estratégica de andlisis de la situacion de la empresa. El principal objetivo de aplicar la
matriz Dafo en una organizacion, es ofrecer un claro diagnostico para poder tomar las
decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el futuro. Su nombre deriva del acrénimo
formado por las iniciales de los términos: debilidades, amenazas, fortalezas vy
oportunidades. La matriz de analisis Dafo permite identificar tanto las oportunidades como
las amenazas que presentan nuestro mercado, y las fortalezas y debilidades que muestra

nuestra empresa

Por tanto, esta matriz cabe indicar es la principal para realizar un analisis completo de
una empresa, departamento, area de una empresa, con ella se determinara cuales son las

falencias, en cuanto a las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

1.6.7 Matriz EFE

Segin dice Lagos (2012) “La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)
permite a los estrategas resumir y evaluar informacién econdémica, social, cultural,
demogréfica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva” por
tanto la parte de los factores externos ayudan a que la empresa tenga mas claro la situacion

a la que se enfrenta social y culturalmente.

Respecto a la matriz EFE evalla los aspectos externos de la empresa, como las
oportunidades de mercado, oportunidades de negocio, cudl es su competencia,
adicionalmente con el andlisis de las posibles amenazas como la competencia directa e
indirecta, situacion politica econdmica del pais, como los factores tecnoldgicos que la
empresa utiliza para la puesta en marcha del negocio. Es decir, aprovechar las

oportunidades para minimizar las amenazas.
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1.6.8 Matriz EFI

Segun menciona Lagos (2012) “Este instrumento para formular estrategias resume y
evalla las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un
negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas
areas” la matriz Efi se encarga de realizar cierto proceso para llegar a una estrategia por
medio de evaluacion, andlisis y de esta manera minuciosamente logra identificar un

problema.

En lo que respecta a la matriz EFI, analiza los factores internos de la empresa, como las
fortalezas, en el ambito econémico, precios, competencia, productos, clientes, mercado
potencial. Adicionalmente analiza las debilidades que posee la organizacion en cuanto a

sus procesos, competencia ante productos o servicios.

1.6.9 Marketing Mix

Espinosa menciona (2013) “A la concepcion, precio, comunicacion y distribucion de
bienes o servicios, se quiere expresar la creacion y desarrollo de un producto” es decir a un
determinado producto se le asigna una cifra determinada para expresar su valor y se
expone a los consumidores para que puedan adquirirlo y de esta manera cumplir las

necesidades del cliente.

1.6.10 Fuerzas competitivas de Porter
Clientes

Segun Escalante (2009) menciona que:

La formulacion de nuevas empresas aporta capacidad adicional, el deseo de obtener una
participacion en el mercado y con frecuencia recursos sustanciales. Esto puede obligar a

bajar los precios o inflar los costos de los fabricantes existentes, reduciendo la rentabilidad.

EL ingreso depende de las barreras presentes al considerar la reaccién de los

competidores existentes.
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Productos sustitutos.
Segun Escalante (2009) menciona que:

También pueden enfrentarse a distintos niveles de exposicion con la competencia de
productos sustitutos si se abarcan productos diferentes dentro de la linea de productos,
sirven a clientes distintos, operan a diferentes niveles de calidad o de refinanciamiento
tecnoldgico, tienen disimiles posiciones de costo. Debemos evaluar la posicion relativa de
cada grupo estratégico contra productos sustitutos. (p.128)

Poder de negociacién con los compradores

Segun Escalante (2009) menciona que: “El poder de cada uno de los grupos importantes
de compradores, depende de varias caracteristicas de su situacion de mercado y de la
importancia relativa de sus compras al sector en comparacion con el total de ventas”. La
competencia hace que los precios bajen y fuerzan a una calidad mejor lo cual provoca una

mayor competencia entre los productores. (p.128)
Poder de negociacion con los proveedores

Segin Escalante (2009) menciona que “Los proveedores pueden ejercer poder de
negociacion sobre los que participan en un sector amenazando con elevar los precios o
reducir la calidad de los productos o servicios”. Lo que permite que los proveedores
poderosos expriman los beneficios de un sector. El poder de los proveedores no es
controlable y a veces ni con el control propio de la empresa. Sera la estrategia la manera de

mejorar su situacion. (p.129)
Rivalidad entre los competidores
Segun Escalante (2009) menciona que:

Esta da origen a manipular su posicion utilizando tacticas como la competencia en
precios, vallas publicitarias, introduccion de nuevos productos e incrementos en el servicio
al cliente o de la garantia. La rivalidad se presenta porque uno o mas de los competidores

sienten la presion o ven la oportunidad de mejorar su posicion. En la mayor parte de los
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sectores los movimientos competitivos de una empresa tienen efectos observables sobre
sus competidores y asi se pueden incitar las represalias o los esfuerzos para contrarrestar el

movimiento. Es decir, las empresas son mutuamente dependientes. (p.130)

1.6.11 Estrategias del marketing

Segin manifiesta Crece negocios (2014) ‘‘Las estrategias de marketing, también
conocidas como estrategias de mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias
comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado
objetivo relacionado con el marketing” es decir las estrategias de marketing son definidas
de diversas maneras sin embargo su finalidad es cumplir un objetivo marcado por medio de

los disefios establecidos con respecto a las estrategias de marketing.

1.6.12 Analisis de mercado

Un analisis de mercado es un estudio de un problema en particular o una oportunidad de
mercado, las necesidades de un mercado objetivo que requiere de solucionar un problema o
una oportunidad, ideas para el mercadeo de un producto en particular o un servicio que

satisfaga las necesidades de un mercado objetivo. (Desarrollo web, s.f.)

Para el estudio de un analisis de mercado, lo que normalmente se realiza es una
segmentacion, aplicando las herramientas administrativas, marketing e investigacion
cientifica, para que esto, para poder estudiar a fondo cual es el mercado potencial que la
empresa debe atacar, para ofertar productos o servicios.

1.6.13 Presupuesto

A la hora de poner en marcha un proyecto empresarial es imprescindible asignar un
presupuesto para el plan de marketing con el objetivo de planificar un disefio de
comunicacion de marca hacia el pablico y ofrecer a todos los clientes las ventajas de

nuestros productos y servicios.

La cantidad que se planea gastar para mercadear un producto en la forma de un plan de

ventas especifico en un periodo de tiempo determinado.
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El presupuesto parte fundamental al momento de emprender un proyecto, al realizar un
presupuesto se enlista todos los posibles ingresos y gastos que surgirdn en el normal
desarrollo de la empresa, en la cual se debe contemplar absolutamente todos los gastos
fijos y variables de la empresa y combinar con los ingresos. El presupuesto no es otra cosa
que definir valores y tomar decisiones acordes para invertir en algun tipo de proyecto en
este caso empresarial como es elaborar un Plan de Marketing en nimeros, existen distintas
técnicas de acuerdo a la necesidad, al pronostico, andlisis de ventas de acuerdo al ejercicio
terminado para definir el presupuesto del afio que inicia, es decir el presupuesto son los
rubros que se destinan para un buen manejo empresarial de distintas areas, para poder
obtener un manejo adecuado y tener liquidez y mitigar los posibles errores econémicos de

la organizacion.

1.6.14 Segmento

Segun Kaotler (2009) para diferenciar o segmentar el mercado hay que diferenciar que
desean los compradores, cuales, con sus deseos, a donde recurren normalmente los
compradores y difieren en sus deseos, poder de compra, ubicacion geogréafica, actitudes y

préacticas de compra. (p.298)

Para segmentar el mercado a cual se va atacar, debe realizar un estudio de mercado,
para determinar el sector, clientes, para ofertar los productos o servicios necesarios para
mejorar sus necesidades, el segmentar conlleva a un beneficio certero, porque gracias a
ello la empresa puede tomar decisiones adecuadas para aumentar sus ventas y por ende la
rentabilidad, adicionalmente realizar anélisis de promocion y publicidad acorde al

mercado.

La segmentacion de mercado debe ser medible, alcanzable, accesible, sustancial,
diferencial, puesto que, al identificar estos parametros, se tiene la certeza por donde debe la

empresa tomar decisiones para obtener un mercado potencial.

1.6.15 Perfil del cliente

Segun el articulo de analisis de mercado de la Camara de Santacruz de Tenerife (2017)

“Normalmente, cuando el producto/servicio es nuevo para el cliente, éste recorrera todas
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las etapas del proceso de compra. Esto repercutird probablemente en el periodo de
maduracion de la venta”. Con la previa cita se puede manifestar que el perfil del cliente
para su analisis depende de varias etapas, hasta llegar a su compra, desde el analisis de

precio, servicio y calidad del producto del que se vende o se compra.

1.6.16 Demanda

De acuerdo a Kotler (2009) la demanda es "El deseo que se tiene de un determinado

producto que esta respaldado por una capacidad de pago™.

La mayoria de autores coincide en que la demanda es la cantidad de productos o
servicios que los posibles clientes pueden adquirir a un precio determinado para poder

satisfacer sus necesidades.

1.6.17 Demanda potencial

Kotler manifiesta (2009) “La participacion de la compafiia en la demanda del mercado
depende de la forma en que sean percibidos sus productos, servicios, precios,
comunicaciones y demas en relacion con lo que ofrece la competencia” para obtener datos
se debe realizar los célculos pertinentes como por ejemplo tomando la demanda de la

empresa, participacién en el mercado de la empresa y demanda total del mercado. (p.10)

1.6.18 Mercado Meta

Segtn indica Kotler (2009) “Ninguna empresa puede operar en todos los mercados ni
satisfacer todas las necesidades. Funcionan mejor cuando definen con cuidado sus
mercados meta”, de acuerdo al andlisis del autor toda empresa debe enfocarse a que
mercado va a servir o vender sus productos o servicios para poder satisfacer las

necesidades del consumidor. (p.9)

1.6.19 Oferta Potencial

Para Laura Fisher y Jorge Espejo (2016) autores del libro "Mercadotecnia”, la oferta se
refiere a "las cantidades de un producto que los productores estan dispuestos a producir a

los posibles precios del mercado." Complementando ésta definicion, ambos autores indican
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que la ley de la oferta "son las cantidades de una mercancia que los productores estan
dispuestos a poner en el mercado, las cuales, tienden a variar en relacion directa con el
movimiento del precio, esto es, si el precio baja, la oferta baja, y ésta aumenta si el precio

aumenta” (p.85)
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CAPITULO 1I
2.1. Enfoque metodologico de la investigacion

Ecuaprimas es una empresa corredora de Seguros en el cual su enfoque de mercado con
las grandes empresas, para este estudio se toma en consideracion ganar un nuevo segmento
de mercado en el cual cuyo objetivo es brindar un servicio de cobertura integral a las
PYMES de la provincia de Pichincha.

La investigacion tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo, cualitativo puesto que el
tema a estudiar tiene varias directrices en cuanto al estudio de los productos o servicios que
se va a ofrecer al cliente potencial, utilizando las distintas técnicas o instrumentos de
investigacion para llegar a obtener resultados necesarios para determinar las estrategias de
mercado, en cuanto al enfoque cuantitativo, se ha tomado como punto de partida
investigaciones, repositorios que tienen distinto enfoque en cuanto a los productos y
servicios se refiere, se toma en consideraciéon adicional fuentes primarias como revistas

relacionadas en estudios en la rama de seguros.
2.2. Poblacion unidades de estudio y muestra

La poblaciéon o universo para el trabajo en estudio, se tomard a las PYMES de la
provincia de Pichincha, en la parte introductoria se menciona que de acuerdo al INEC
(2016) en el pais existen 843.745 empresas y que el 90,5% son microempresas es decir
que facturan 100 mil délares anuales, es decir se tomara de acuerdo al reportaje realizado
por el Diario el Comercio en el que menciona que el 19% de las empresas se encuentran en
la provincia de Pichincha de las empresas por tanto se toma como universo o poblacién a

160.311 empresas

Donde
N =160.311 Universo
Z = 1,96 Coeficiente parael 95 % de Confianza

p = 50 % Probabilidad a favor
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g= 50 % Probabilidad en contra
n = Tamafio de la muestra

e= 5% = 0,05 Error de estimacion

Z2p(1-
n=2_P1-P)
E2

160.311

_ (1.96)2(0,5)(1 - 0,05)
B (0,05)2

~ (3,84)(0,05)(0,95)
B (0,0025)

n = 384
El tamafio de la muestra de 384 empresas

2.3. Indicadores y categorias a medir

Los indicadores a medir en el proyecto de investigacion es el nivel de curiosidad y

satisfaccion que presta la empresa en cuanto a coberturas, valor de primas, sobre todo si los
clientes estan dispuestos a presupuestarse un valor monetario para salvaguardad sus
intereses, sobre todo medir la necesidad en las PYMES, al cual esta dirigido este proyecto

de investigacion, para incrementar las ventas en un nuevo segmento de mercado.

2.4. Meétodos empiricos y técnicas

Los métodos a aplicarse para obtener los resultados requeridos en el proyecto de

investigacion, son el inductivo deductivo, analitico sintético, y finalmente el exploratorio,

con el desarrollo de los mismos se obtendra un andlisis desde los hechos generales a los
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particulares, mediante el estudio de teorias reales existentes, para que en sintesis se pueda
determinar estrategias aplicables de mercado y planes de accidn apegadas a la realidad.

Con la aplicacion del método exploratorio, se toma como punto de referencia a
investigaciones o repositorios realizados del mismo tema en forma general es decir
partiendo la realidad social de los seguros a nivel mundial, Latinoamérica y local,
enfocandonos en hechos reales, haciendo un estudio macro y micro, con teorias

administrativas y de marketing, para obtener conclusiones especificas del tema.

Para la determinacién de estrategias se aplicara las herramientas de la investigacion
cuantitativa y cualitativa, como la encuesta y la entrevista en la cual se obtendra como
resultado el nivel de aceptacion que tiene el broker en cuanto a las pymes, tomando como
referencia el estudio de participacion en el mercado nacional del 5,72% en el mercado
potencial , para el caso de estudio , las empresas de la ciudad de Quito, se han planteado 9
preguntas de las cuales mide el nivel de aceptacion o conocimiento de la existencia del
bréker en el mercado nacional y como legar a los nuevos clientes, en cuanto a servicio,
puntualidad, seriedad, confianza, de los resultados se determinaran estrategias de mercado
para captar a los clientes potenciales es decir al nuevo segmento.

En cuanto a la entrevista, se han realizado preguntas abiertas, pero concretas, en las
cuales se concluye que para tener éxito en la rama de seguros hay que ser perseverante,
tener calidad de servicio, y ofrecer lo que tienes en cuanto a los productos o servicios, de
igual manera medir cual es el poder adquisitivo de cada uno de los encuestados al
momento de adquirir o contratar un seguro en una de las ramas de seguros, también
determinar sus preferencias o prioridades, ya sea en salvaguardar sus activos o cuidar su

salud.
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2.5. Formas y procesamiento de la informacion obtenida de la aplicacion de
los métodos y técnicas

ENTREVISTA

En cuanto a este instrumento y herramienta de investigacion, se realizara la entrevista a
la ejecutiva Adriana Figueroa Gerente General, de la rama de servicios generales en
Ecuaprimas, la cual se enfoca a el nivel de satisfaccion y como llegar con nuevos
productos a las PYMES.

¢ Cudles fueron sus origenes en el mercado del seguro?

Los inicios de empresa empiezan antes, en 1996, con el auge de los seguros en el mercado
ecuatoriano, con la intencién de asegurar o salvaguardar los bienes de los clientes a tasas
competitivas y coberturas importantes.

¢ Qué fue lo primero que aseguro en su vida?

El primer seguro que hice fue a la moto de un amigo. Ese fue el inicio de mi primera
experiencia en la venta de seguros. jFue una poliza pequefia pero la primera! Incluso fui yo
mismo conduciendo la moto para asegurarla.

¢Como se inicia su auge de los seguros en la empresa?

Inicia con la primera venta, el asegurar una moto, el cual fue el inicio de la aventura,
tengo experiencia en algunas ramas de los seguros, he trabajado en aseguradoras
importantes desde el puesto méas bajo hasta llegar a la gerencia general, y ocuparme de la
comercializacion y control en la rama de seguros generales.

¢Asesorar a transferir riesgos ¢ La empresa siempre fue de corretaje de seguros?

Si, que es exactamente lo mismo que somos ahora. Nuestra actividad pasa por asesorar
a personas y empresas a transferir los riesgos a compafiias de seguros. Hay seguros
obligatorios como ser accidentes de trabajo, automotory después hay una cantidad
de seguros que se pueden tomar o no. A las personas las asesoramos y ayudamos en toda la
gama de seguros posibles, empezando por el segurode accidente de trabajo en
servicio domestico, de los autos, de su vida. Ahora estamos haciendo seguros de salud. Y a

las empresas en todo lo que hace a su actividad comercial.
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¢Cuédl es el primer vrequisito paraprogresar en esta actividad?
Vender, brindar confiabilidad a la empresa o clientes, brindandoles un servicio oportuno y
eficaz, a tasas competitivas, por tal razon ECUAPRIMAS se encuentra en el TOP 3 a nivel
nacional.

¢ Qué otros atributos se requieren para crecer?

Geénero confianza y consigo buenas cosas. Pero siempre hay que recordar que los
corredores exitosos de seguros son vendedores por naturaleza.

¢ Como siguid la evolucion?

En el afio 2000 compramos una cartera casi del mismo tamafio que la nuestra y nos
fuimos a casi el doble de clientes. Después hemos comprado otras cuatro o cinco carteras,
pero menores. Pero en el 2000 nosotros teniamos 700 clientes y con la cartera que
compramos de un dia para el otro pasamos a tener 1.200.

A lo largo de afios con la compra de la cartera, no fue suficiente, se tuvo que realizar
alianzas estratégicas para el normal funcionamiento, abrir sucursales para llegar a la mayor
cantidad de clientes a nivel nacional.

Intermediarios ¢Qué areas cubre la empresa?

Cubre todas las areas de los seguros, divididos por departamentos, no se especializa
en un sector determinado. La empresa esta dividida en dos. La linea de Seguros Personales,
que es seguro de casa, auto, vida, salud y la linea de Seguros Empresariales, que son todos
los seguros de las empresas. Esto es muy amplio porque incluye el agro, que esta creciendo
mucho, con los seguros de los cultivos. Ademas, las importaciones, las exportaciones, los
seguros de las industrias, comercios, las fianzas, etcétera. Hay que recordar siempre
que nosotros somos intermediarios. La primera etapa nuestra es intermediar para venderle
la pdliza.

¢Como se posiciona en el rankingde los asesores de seguros?
En Ecuador existe un ranking oficial y se encuentra en el nimero 3 nivel nacional,
comisiona alrededor de 8.621.307,76 al afio.
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El equipo

¢Qué es lo que diferencia a estaempresa, que le permitié crecer tanto y
posicionarse en un rol de lider?

El equipo hace la diferencia, porque buenos vendedores somos todos, no soy mejor
vendedor que otros, ni sé mas de seguros que otros. Actualmente la empresa cuenta con
200 colaboradores, con un trabajo arduo pero, con una gran motivacion e involucramiento.
Y ahi radica la diferencia. Estoy menos en el dia a dia de la empresa, porque aprendi a
delegar, pero con responsabilidad, sin cargar demasiado a la gente, pero
tampoco cortandole la iniciativa cuando tiene que tomar decisiones. Incluso me parece
bien que, para tomar la iniciativa, a veces se equivoquen, porque aprendi que mas vale
pedir disculpas que permiso. Si a tu colaborador nolo dejas hacer, y te viene a
consultar todo, no hay forma de que crezca. Es preferible que se equivoque, porque se
equivoca una vez y luego no se equivoca mas.

La clave, ¢Cual es la palabra clave para una empresa como esta?

La confianza. Formamos un equipo, creo que yo soy un facilitador, hay un engranaje
que funciona, donde se potencia el conocimiento de cada uno, donde se hace sinergia con
todos, pero la confianza es la palabra omnipresente en este negocio. Es la confianza a dos
puntas, entre nosotros y la confianza que nos tienen los clientes y las compafiias. Esa es la
clave. El cliente afio a afio puede elegirte de nuevo o puede llamar a un colega. En realidad,
son contratos anuales, que se renuevan todos los afios, y para que esto suceda, el secreto es
atender bien y con responsabilidad al cliente, y cuando surge el problema, estar siempre a
su lado hasta resolver el tema.

Una empresa como esta, ¢cuéntos siniestros tiene en tramite en un dia, como hoy?
Ahora nosotros debemos tener en carpeta, 0 sea que estdn en tramite, entre 70 y 80
siniestros. Podremos decir que de ellos 50 o 60 son automoviles que chocaron, entre ocho
y diez clientes tuvieron sus casas robadas y algun siniestro en una fabrica. Si no tenemos
gente especializada en cada uno de estos items, me vuelvo loco, y no puedo seguir
creciendo, que es lo que siempre intentamos. En este momento tenemos alrededor de 6 mil
polizas de las cuales alrededor de 4.000 son autos, de los que se calcula que un 20% tiene
una reclamacion, un choque o un robo por afio, lo que equivale a casi dos por dia. Ademas,
tenemos alrededor de 900 casas aseguradas, ademas de las empresas y los seguros de vida.

26



2.1. Anadlisis de resultados de la Encuesta

Modelo de encuesta ANEXO 1

Para la obtencién de resultados se toman como referencia las preguntas mas

relevantes:
1. ¢Como llego a Usted una oferta de seguros?

Tabla 1 Oferta de seguros

Opcion %  Frecuencia
Trabajo 29% 110
Hogar 16% 62
Medios de comunicacién  55% 212
Total 100% 384

Elaborado por David Castro

En cuanto a los resultados obtenidos mediante la aplicacién de la pregunta uno, los
encuestados manifiestan que actualmente existen varios mecanismos acerca de como
enterarse de las empresas de seguros, y sus ofertas por ejemplo el 55% de las personas
opinan que se enteran de la existencia de ofertas mediante medios de comunicacion,
seguidos de publicidad directa en lugares de trabajo y finalmente la publicidad puerta a
puerta, por tanto de la estrategia a tomar es difundir los productos o servicios mediante

redes sociales o redes masivas.

2. ¢Cree Usted que es importante asegurar?

Tabla 2 Importancia de asegurar un bien

Opcién % Frecuencia

Vehiculos 46% 175
Activos 14% 55
Fianzas 8% 32
Otros 32% 122
Total 100% 384

Elaborado por David Castro

En cuanto a la pregunta dos de la encuesta, la importancia que toman los clientes al

momento de tomar un seguro, es asegurar sus activos, la rama de los seguros tiene varias
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directrices en cuanto a aseguramiento y condiciones, por tanto las personas que contestaron
gue asegurarian, mencionaron que su activo principal serian sus vehiculos, seguido de los
activos es decir edificios, maquinarias, inventarios, también en las grandes empresas se
toma seguros de fianzas, y por ultimo otro tipos de seguros, por tanto la estrategia para
captar las pymes es ofertar los productos existentes en forma adecuada, captando la

atencion de los empresarios mostrando los beneficios.
3. ¢Qué riesgo piensa que es de mayor interés para asegurar?

Tabla 3 Riesgo de mayor interés para asegura

Opcidn %  Frecuencia
Accidentes 41% 158
Catastrofes 20% 78
Por delincuencia 3904 148
Total 100% 384

Elaborado por David Castro

En cuanto a la pregunta de cudl es el riesgo de mayor interés, las personas encuestadas
respondieron que aseguran sus bienes por la delincuencia en un 49%, por accidentes el
33% y por catéstrofes en 18%, por tanto la estrategia es aplicar un marketing enfocado a la

necesidad actual, de que el asegurar bienes es un necesidad, mas no un gasto obligado.
2.2. Regularidades del diagnostico realizado

El tipo de investigacion a utilizar para este proyecto de investigacion es la cientifica,
adherida a la descriptiva, explicativa, para tomar datos de fuentes primarias como revistas,
libros, repositorios, revistas digitales, para tomar de aquellas experiencias reales para poder
desarrollar el proyecto en estudio, en este caso corredor de seguros, y determinar
estrategias de mercado o desarrollo de productos para la captacién de un nuevo segmento

de mercado.
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CAPITULO 111
PROPUESTA

PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA ECUAPRIMAS UBICADA EN LA
CIUDAD DE QUITO

3.1. FASE | (FILOSOFIA EMPRESARIAL)

3.1.1 Antecedentes

Constitucién de la Compainiia

Ecuaprimas Cia. Ltda., nace el 12 de julio del afio de 1993 es una empresa cuya
actividad es corredora de seguros, considerada en entre las PYMES como organizacion
grande, por su volumen de ventas es contribuyente especial y se encuentra regulada por la
Superintendencia de Compafiias.

Negocio basico

Desde el inicio de actividades de la empresa, pese que el inicio de la empresa en
documentos se encuentra desde el afio de 1993, formalmente inicia operaciones en 1996, la
constante innovacion y experiencia en la conceptualizacion, desarrollo e implementacion
de programas de seguros, lo cual los ha llevado a consolidarlos entre los asesores lideres en
el pais, el enfoque es la optimizacion de estructuras de seguros , la cual genera beneficios a
los clientes en las 5 oficinas y 11 puntos a nivel nacional, ofertando varias lineas de

negocio como:

e Seguros de Propiedad
e Seguros de Personas

e Seguros de Transporte
e Seguros Masivos

e Seguros de Fianzas

e Seguros para Individuos
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3.1.2 Visién

Ser una empresa lider de servicios en seguros en Ecuador, que sea generadora de
soluciones integrales, en primera instancia para los clientes internos, y generador de

confianza, puntualidad y seriedad hacia los clientes externos, socios y proveedores.

Clientes: Brinda soluciones integrales en servicios de seguros.

Con los clientes internos y externos es generador de confianza, puntualidad, seriedad.

Mercado: Ecuador

Andlisis

En cuanto a la visién de ECUAPRIMAS, muestra siempre ser lider en el territorio ecuatoriano,
poniendo énfasis en brindar un buen servicio eficiente y puntual, en cuanto a la solucion integral
empresarial en el ramo de seguros, se preocupa constantemente en los clientes internos

brindandoles confianza, para que puedan ser proactivos antes los clientes externos.
ANEXO 3. MATRIZ DE AVALUACION DE LA VISION

3.1.3 Mision

Generar bienestar a través de soluciones de seguros que superen las expectativas de
nuestros clientes brindando bienestar a través de soluciones integrales en cuanto a la rama
de seguros, para lograr la mejor cobertura optimizando los costos es nuestro permanente

objetivo.
Componentes de la declaracion de la mision:
Clientes:
Los clientes de Ecuaprimas son personas naturales y juridicas.
Productos y servicios:

Ofrece servicios en seguros de distintos ramos.
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Mercados:

Cobertura a nivel nacional e internacional

Tecnologia:

Trabaja con sistema propia para el control de siniestros e ingresos varios

Andlisis

En cuanto a la mision, se enfoca principalmente en sus clientes, ofreciendo servicios en
la ramos de seguros, con cobertura a nivel nacional e internacional, se interesa en el
crecimiento empresarial, anteponiendo el trabajo en equipo, con filosofia tradicional en

cuanto a valores y objetivos estratégicos, el cual es la preocupacion continua en ofrecer

servicios acordes al mercado nacional.

ANEXO 4. MATRIZ DE AVALUACION DE LA MISION

3.1.4 Politicas

%

©
=
=
©
(a1

Es ser una empresa competitiva y agresiva, formada por
personas serias y con ética profesional.

Estar comprometidos para lograr los objetivos trazados, es
decir resultados es igual a resultados.

Buscar la excelencia profesional, ser proactivos y trabajar
con sentido de urgencia.

Conocer y respetar las habilidades de todos, todos pueden
mejorar y aprender el uno del otro.

Evitar la confrontacion. El didlogo es la herramienta para
solucionar cualquier conflicto.

Entender que la informacién de los clientes y de la empresa
es confidencial.

Figura 2 Politicas empresariales
Fuente: Ecuaprimas Cia. Ltda.
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3.1.5 Objetivos organizacionales

Brindar el mejor servicio
que supere las
expectativas y que
agregue valor en el
manejo del programa,
convirtiéndose en el

departamento de seguros
y ayudando a la compaiiia
a alcanzar sus objetivos
estratégicos y de
desarrollo corporativo.

. Cumplir con los
objetivos planteados en
un 85% de las metas
anuales planteadas y
establecer estrategias de
mercado para llegar a los
clientes PYMES para
llegar al 100%.

en servicio del 70% al

80%, para optimizar la
estructura del programa
de seguros, armonizando

las coberturas de las

pélizas y generando
eficiencia en costos, asi
como una mayor
indemnizacion a favor de
la compaiiia y de su

. Incrementar en
el 2018 los clientes en un
10%, mediante la

aplicacion del plan de
marketing.

personal en los siniestro

Figura 3 Objetivos organizacionales
Fuente Ecuaprimas Cia. Ltda.

3.2. FASE 11 (ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA)

3.2.1 Capacidad Directiva

La empresa corredora de seguros constantemente trabaja en innovacion en cuanto
productos y servicios corresponde, gracias a su gestion empresarial, actualmente es lider en
la prestacion de soluciones especializadas en asesoria suscripcién de riesgos con un

enfoque marcado en agregar valor en el servicio a sus clientes.

Gracias al arduo trabajo en las areas, la empresa posee una estructura comercial,
operativa y de servicio de primer nivel con estandares internacionales qué garantizan no
solo una atencion profesional sino un acompafiamiento efectivo para potenciar el manejo

de los seguros de la empresa.

Gracias a lo antes mencionado, la empresa a lo largo del tiempo ha logrado crear las
mejores alianzas internacionales con las principales redes globales que permiten ofrecer

soluciones con estandares mundiales como:
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Risk

Lockton Global

WBN Worldwide Broker Network
Gallagher Global Alliance

Jiang Tal International Associates
WING

AESIS

EURIBRON Insurance Broker Network
GBN

International Benefis Network

GLOBEX
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3.2.2 Capacidad de Venta

Servicios que ofrece

LINEAS DE NEGOCIO

Multiriesgo Riesgos Tecnicos | Seguros generales | Seguros de Ramo de Vida Credito

+Hogar +- Todo riesgo « Agropecuario | Fianzas «- Vida individual |« - Crédito interno
« - Industrial para contratistas |. - - Buenusodel |--Vidaengrupo |- Créditoala
« - Comercial +- Montaje de Responsabilidad | anticipo exportacion
maquinaria civil + - Cumplimiento
*- Rotura de « - Fidelidad de contrato
maquinaria «- Bancos e « - Garantia
«- Pérdida de instituciones aduanera
beneficio por financieras bbb |- - Fianza legal
rotura de «- Transporte - - Fianzas
TG ATt « - Maritimo judiciales
*- Equipoy «- Aviacion «- Buen uso de
maquinariade | oo carta de crédito
contratista . A ;
o «- Dinero y « - Arrendamiento
«- Obras civiles ; i
terminadas valores el
: « - Asistencia obras y buena
*Equipo médica calidad de
electrénico . - Accidentes materiales
personales * - Seguro global
-~ Incendio y de fianzas
lineas aliadas
*- Lucro cesante a
consecuencia de
incendio
*- Vehiculos
livianos y
pesados
«- Soat

Figura 4 Lineas de negocio ECUAPRIMAS

Fuente: Pagina web de Ecuaprimas

La empresa aseguradora tiene 6 lineas de negocios, las cuales estan divididas por
departamentos, y subareas, gracias a la estandarizacion de procesos, el cual llevan una
estricta administracion de estas, multiriesgo, riesgos técnicos, seguros de personas y

seguros de fianzas, ramos de vida y crédito.
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3.2.2.1 MATRIZ BCG

Tabla 4 MATRIZ BCG

PARTICIPACION

VENTAS VENTAS
< < RELACION TASA DE PARTICIPACION
PRODUCTOS ANO ANO VENTA ARO CRECIMIENTO RELATIVA BCG CICLO DE VIDA ANSOFF
ANTERIOR ACTUAL
ACTUAL

Creacién de campafias

VEHICULOS 195000 234000 39,94 20,0 2,66 INTERROGANTE INTRODUCCION publicitarias
Envio de publicidad a
través de redes no

SALUD 42450 88107 15,04 107,6 0,38 INTERROGANTE CRECIMIENTO invasivas
Redisefio de la pagina
web para ofertar los
nuevos productos o

PROPIEDAD 168000 178050 30,39 6,0 0,76 INTERROGANTE CRECIMIENTO  servicios
Captacion de nuevos

POLIZAS DE clientes por medio de

DIRECTORES Y redes sociales y

ADMINISTRADORES 129168 58110 9,92 -55,0 0,25 VACA ESTABILIDAD estrategia de ventas
Desarrollo de
estrategias de
marketing para la
difusidn de los nuevos

CRIME 39036 27600 4,71 -29,3 0,12 PERRO DECLIVE productos

TOTAL 573654 585867 100

Tasa de crecimiento 2,1
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Participacion Relativa

Figura 5 MATRIZ BCG
Elaborado por David Castro
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3.2.2.2 MATRIZ ANSOFF

Tabla 5 Matriz Ansoff

MATRIZ ANSOFF

Penetracion del mercado

Envio de publicidad a través de redes no invasivas
Whatsapp.

Aprovechar el posicionamiento del broker para el
apalancamiento de nuevos productos y servicios como
POLIZAS DE DIRECTORES Y ADMINISTRADORES
y CRIME

Desarrollo de productos

Ampliacion de gama de productos

Proponer nuevas estrategias de mercado y productos
Creacidén de campafias publicitarias

Creacidn de campafias para publicitarlas por medio de call
center out.

Desarrollo del mercado

Diversificacion Concéntrica

Al realizar la contratacion de empresas desarrolladoras de
programas de fidelidad y publicidad se llegaréd a los
nuevos clientes previstos como PYMES

Plantear un plan de marketing digital para conseguir
interaccion con los clientes en la web

Dar a conocer a los clientes potenciales todos los
productos que oferta ECUAPRIMAS

A través de uso de Blogs digitales se impulsard la
apertura de nuevos servicios.

Redisefio de la pagina web para ofertar los nuevos
productos o servicios

Desarrollo de estrategias de marketing para la difusion de
los nuevos productos

Elaborado por David Castro
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MATRIZ ANSOFF

Penetracio A
Envio de publicidad a través de redes no invasivas
Whatsapp. on de gama de productos

fl

apalancamiento de nuevos productos v servicios comao

POLIZAS DE DIRECTORES Y ADMINISTRADORES v
CRIME I @ ercado v productos

fl

L

PROPIEDAD; 6,0; 30,39
T

00 -6.00 400 =200 0 2 4,00 6,00
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Deszarrollo del mercado - i£ion Concentrica

Tasa de crecimiento

Al realizar la contratacion de empresas desarrollagmpsde
programas de fidelidad v publicidad se llegard a lasImen

ORES ¥
dz ozo de Blogs digitales se impulsard la aperfura

L=

clientes previstos como PYMES eVOS Servicios.
Plantear un plan de marketing digital para conseguir Eedisefio de la pagina web para ofertar los nuevos
interaccion con los clientes en la web productos o servicios

13200
=,

Diar a conocer a los chentes potenciales todos los = |Desarrollo de estrategias de marketing para Ia diusion de
productos que oferta ECUAPRINMAS los mevos productos

17000

T

Participacion Relativa

Figura 6 ESTRATEGIAS MATRIZ BCG Y ANSOFF
Elaborado por David Castro
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3.2.3 Capacidad de Talento Humano

El personal de colabora en la corredora de seguros a nivel nacional, llegan a 200,

subdivididos en distintas areas o departamentos.

3.2.4 Capacidad Financiera de la empresa

El broker de seguros cuenta con 7 &reas importantes, para obtener rentabilidad en la
empresa:

e Presidencia

e Gerencia General

e Avrea financiera

e Area administrativa o Talento Humano

e Area comercial

e Siniestros

e Servicios generales

Ecuaprimas cuenta con un capital social de $52.000,00 de acuerdo a los estados
financieros que se encuentran en la Superintendencia de Compaiiias del 2017, con una
reserva legal de $25.968,80, con reserva de capital de $38.425,41. Cabe indicar que el
bréker tiene ingresos anuales por comisiones de $10.882.239,10, con gastos anuales
$10.512.46, 00, por tanto considerando todos estos rubros gravables, la empresa posee una

utilidad anual, para poder apalancar el normal funcionamiento de la misma.

Cada una de estas areas se encuentra se encuentran distintos colaboradores, llegando a
nivel nacional con 200 trabajadores respectivamente, actualmente cuentan con procesos
estandarizados y normas internacionales, lo cual les ha llevado a posicionarse en el Top 3
para el volumen de comision que percibe cada afio, llevando su filosofia organizacional
definida.
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ANEXO 5 BALANCE Y ESTADO DE RESULTADOS ECUAPRIMAS

Periodo de cobro - Cuentas por cobrar promedio « 365 = 1462110,5 = 2784366
Ventas a crédito 19166,67
Capital Neto de Trabajo = Activo Circulante - Pasivo Circulante = 1974388,87 - 1204499,03 = 769889,84
Activo Circulant 1974388,87
Razdn circulante = < I'VO |'rcu ane =" = 1,64
Pasivo Circulante 1204499,03
, Activo Di ibl 512278,37
Indice de liquidez = . I_VO |.spon| = = = 0,32
Pasivo Circulante 1581068,98
Cuentas por pagar promedio 1204499,03
Periodo de pago = HEN'as por pagar p ' 365 = —S22 L 457790

Compras Totales

96040

Figura 7 Indicadores financieros
Fuente: Superintendencia de Compafiias
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ANALISIS DUPONT

Utilidad
ROE % ——
Patrimonio
10%
Utilidad
Activos
Multiplicador de
ROA % Apalancamiento
Financiero
| 12% 8,7 veces
3% 3,5veces
Rentabilidad Rotaciéon de Activos Activo Total
Ventas Totales Patrimonio
Utilidad Ventas
Ventas Activo Total

Figura 8 Matriz de Analisis Dupont
Elaborado por David Castro

Segun la informacién financiera trabajada, el indice DUPONT nos da una rentabilidad del 3,94%, de donde se puede concluir que el
rendimiento mas importante fue debido a la eficiencia en la operacion de activos, tal como se puede ver en el calculo independiente del
segundo factor de la formula DUPONT. ANEXO 6 CALCULOS PARA INDICES DUPONT

41



Pérdida o Crecimiento del Mercado

Ecuaprimas a nivel nacional se encuentra en el tercer puesto, con un market share del 7,72%

segun los estudios de la revista EKOS (2016) obteniendo una comision anual de $ 8.621.310.
Industria y Capital de Trabajo

En cuanto a la industria de brdker, en el pais existen 82 empresas dedicadas a la misma
actividad de las cuales 77 se encuentran como matriz en la ciudad de Quito, 4 en la ciudad
de Guayaquil y 1 en la ciudad de Cuenca, por tanto de acuerdo a la investigacion realizada

el mercado potencial a captar se encuentran en provincias.
Innovaciones y Administracion de Cambios
Sistema de Informacion Contable y de Comunicacion

EFI, es un sistema integral que administra el ingreso de pélizas, consulta de pélizas, ingreso
de primas y comisiones, aseguradora, el cual asocia al tema de mensajeria, registro de

cartas, seguimiento y apertura de reclamos, como el cobro de cartera vencida.

3.2.5 Procesos y procedimientos

Procesos relacionados con el cliente

El proceso aplicado en cuanto al proceso de atencion al cliente, la empresa trabaja con clientes
referidos, los cuales pasan al area comercial, para poder atender el requerimiento del mismo, y
poder realizar una atencién personalizada, en cuanto a las necesidades del cliente, ofertando tasas

tentativas del mercado.

3.3 FASE 111 (ANALISIS)
3.3.1 Macroentorno

Factor Politico

En lo que respecta al factor politico, en los Gltimos cuatro afios el ejecutivo ha cambiado en
cuanto a la expedicién del Codigo Organico Monetario Financiero ( 2015), especialmente con los
relacionados con las modificaciones al procedimiento administrativo para reclamos presentados por
los seguros en contra de las compafias de seguros, y regular la contratacion de seguros,
especificamente para definir el monto de reaseguros, la prohibicion de los contratos de reaseguros
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en cuanto a la transferencia alternativa de riesgo o (ART), en ramos de vida individual , vida en
grupo, accidentes personales, asistencia médica, y vehiculos deberan retener el 95% de la prima
neta emitida , las ganancias y comisiones bajaron considerablemente, lo cual las empresas
correderas se han visto obligadas a sujetarse a las nuevas politicas y por ende tomar acciones en

reservas legales, para no afectar el pago de siniestros, y coberturas.

Factor Economico

En cuanto a lo econdmico, las nuevas medidas implementadas por el ejecutivo, repercutié en
todas las actividades econémicas del pais, ya sea por medio del ahorro, el consumo, inversion, en
cuanto a la rama de seguros, en este caso las intermediarias, enfrentan un estanque ante la amenaza
de los siniestros, y las irrecuperables perdidas en el patrimonio, por tanto las aseguradoras y los
broker, se han visto obligadas a realizar analisis de coberturas, de acuerdo a la participacion de
mercado. Otro factor en el &mbito econémico fue el cambio de normativa del afio 2017 en cuanto al

pago de las entidades del estado en atenciones y hospitalizacion.

Inflaciéon

En lo que respecta a la inflacion acerca de la actividad aseguradora en este caso particular
broker de seguros, Mapfre (2015) que el Ecuador no ha alcanzado los indices de penetracién en
cuanto al PIB, proyectado del 1,7, y que el pais alcanzo simplemente el 0,4% de penetracion en el

mercado siendo las primas mas bajas en América Latina.

La canasta del IPC esta conformada en 77,72% por bienes y en un 22,28% por servicios. En

noviembre de 2017 los bienes presentaron una variacion mensual de -0,44% y los servicios -0,07%.

Grifico 8. Evolucidn mensual de |a inflacién de bienes y servicios
0,80%
0,60%
0,40%
0,20%
0,00%
0,20%
0,40%
-0.60%
0,80%

naw-17

Fuente: indice de Precios al Consumidar (IPC)

Figura 9 Evolucion mensual de la inflacidn de bienes y servicios
Fuente: Indice de precios al consumidor
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Grifico 9. Evolucidn de la inflacidén mensual de los bienes con IVA
y sin IVA

1.20%

1.00%

&/\ A \A

Fuente: Indice de Precios al Consumidor {IPC)

Figura 10 Evolucion de la inflacidn mensual de los bienes con IVA
Fuente: Indice de precios al consumidor

La variacion mensual del grupo de bienes fue de -0,29%, mientras que en noviembre de 2016 la
cifra fue de -0,13%. La variacion mensual de la canasta de servicios, el mes anterior fue de 0,04% y

hace un afio este valor alcanzo el -0,17%.

En lo que respecta a la inflacion en los dltimos afios ha sido favorable, lo cual se puede medir el
nivel de adquisicion en bienes y servicios, por tanto el nivel de ventas en cuanto a seguros subio

considerablemente, sobre todo a partir del catastrofe nacional, el terremoto del afio 2016.

Factor Social

En lo social, aln no existe una cultura de seguros, y a causa de los cambios econdmicos y la
recesion del 2015, el poder adquisitivo de los clientes bajo considerablemente, pero las corredoras
y las aseguradoras revisan constantemente planes y tasas de coberturas mas el costo de las primas
para satisfacer a los clientes, por tanto la el fomentar la cultura en prevencién de salud, tangibles e

intangibles ha sido considerable, tanto personas naturales como juridicas.

Factor Tecnoldgico

En lo que respecta al factor tecnol6gico, cada empresa busca mecanismos para optimizar el
trabajo, desarrollando o comprando sistemas que puedan optimizar el trabajo, cuyo propdsito es
obtener informacion real y fidedigna lo cual permite administrar todos los recursos en cuanto a

ramos de seguros.
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Analisis Pest

Politico

e Cambios en politicas
econdémicas

e Cambios en ley de seguros a
partir del afio 2017

e Cambio de normativa de
pago en cuanto a reembolso

ANALISIS PEST

Econdmico Social

*No existe una cultura de
seguros

e Los clientes deben estar
sujetos a condiciones y
coberturas de mercado

e Las empresas deben invertir
al menos el 60% del capital
pagado y reserva legal

e Fijacion de limites salariales
en empresas

e Control interno y externo

Tecnoldgico

¢ Innovacion tecnoldgica en
cuanto a sistemas de gestion

*Nuevos mecanismos de
obtener informacion
fidedigna y real

mediante auditores
calificados por la
Superintendencia de
Compaiiias

Figura 11 Analisis PEST
Elaborado por David Castro

por parte de las entidades
del estado

Analisis Fuerzas Michael Porter
» Rivalidad entre competidores

Ecuaprimas desde sus inicios tiene competidores fuertes en ramos de seguros, y fuerte
competencia en cuanto a asesoria: sus principales competidores son, las empresas que se detallan,
son aquellas que brindan los mismos servicios pero a tasas preferenciales como ECUAPRIMAS,
por tanto la competencia es directa, y cada una de las empresas busca estrategias para penetrar en el

mercado nacional.
Novaecuador
Tecniseguros,
Asertec y otros.
+ Competidores

En lo que respecta a los competidores se ha tomado informacion de la revista Ekos, en el cual
los bréker que tienen posicionamiento en los ramos en seguros, alto nivel de ventas, comisiones

altas en el mercado, por tanto se toma los siguientes nombres:
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Tecniseguros

Asertec
Nova y otros

Matriz de perfil competitivo

Tabla 6 Matriz de Perfil Competitivo

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

RA
UL
PONDE CALIFI ECUA CALIFI ASE CALIFI TECNIS CALIFI CO

FACTOR CLAVE DEL RACIO CACIO PRIM CACIO RTE CACIO EGURO CACIO KA

EXITO

N N AS N C N S N BAR

RIG
A

TASAS

COMPETITIVAS 0,25 3 0,75 4 1 4 1 2 05

VARIEDAD EN

SERVICIOS 0,25 3 0,75 2 05 4 1 2 05

SERVICIO EFICIENTE

Y EFICAZ 0,15 4 0,6 3 045 4 0,6 4 06

SEGUIMIENTO EN

CUANTO A

RENOVACIONES 0,15 4 0,6 3 045 3 0,45 4 06

TRABAJA CON

EMPRESAS

ASEGURADORAS DE

PRESTIGIO 0,2 3 0,6 4 08 4 0,8 4 08

TOTAL 1 3,3 3,2 3,85 3

Elaborado por David Castro

En lo que respecta a la matriz de perfil competitivo, se ha tomado como referente a los
competidores directos, enlistando factores claves del éxito, posteriormente se le asignara una
ponderacion y una calificacion , para obtener resultados en cuanto a la competencia, siendo el
principal competidor Tecniseguros lider en ventas a nivel a nacional, reconocido a nivel
internacional, obteniendo como resultado el 3,85 sobre el 3,30 que obtuvo Ecuaprimas, siendo
competitivo en tasas, variedad en servicios, servicio eficiente eficaz, con datos reales, poseen
seguimiento hacia el cliente, y lo mas importante trabaja con las aseguradoras de prestigio ene |
mercado.
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Clientes

En lo que respecta a los clientes que atiende Ecuaprimas, el listado es bastante grande, en el cual

su enfoque esta dirigido a grandes empresas, corporaciones, siendo la principal fuente de ingresos

del brdker, su metodologia de trabajo es por referidos, y presentar cotizaciones a tasas

competitivas, por tanto dentro de la cartera de negocios se destacan los siguientes clientes:

e Corporacion Favorita

e Corporacion el Rosado

e OCP

e Universidad de las Américas

e Entre otros

e  Productos Sustitutos

No existe en el mercado nacional productos sustitutos, es un bréoker y depende de las empresas

aseguradoras.

e Proveedores

En lo que respecta a proveedores, son especificos, ECUAPRIMAS trabaja con las

aseguradoras mas importantes a nivel nacional, como Equinoccial, ZURICH, BMI vy

otros, como empresas internacionales, que son reaseguradoras: Risk, Lockton Global,

WBN (Worldwide Broker Network), GBN

Proveedores

Tabla 7 Proveedores

PROVEEDOR PRODUCTO DIRECCION TELEFONO
SALUD S. A MEDICINA PREPAGADA  AV-Republicade El Salvador 555709
1082, Quito 170135
SEGUROS VEHICULOS, HOGAR, AUTO %?‘]f?'.'“aBA.'daIZF}’ Portugal, . |1N800(Z: CIA
EQUINOCCIAL VIP, FIANZAS edificio Bristol Parc, Quito,  EQU
' Pichincha, Ecuador, 170150 L
PANAMERICAN SALUD 10-82, Av Republica de El 2253500-
LIFE Salvador, Quito 1800725447
Calle Suecia y Av. De los
BMI SAngé;,gB%!R/%AéLES’ Shyris Edificio Plaza Renazzo 2941400
' Planta Baja
VEHICULOS, ALTA GAMA, N40-270, Av. Eloy Alfaro,
QBE SEGUROS PYMES, HOGAR Quito 3989-800

Elaborado por David Castro



En el cuadro que antecede se enlista los principales proveedores en distintos ramos de seguros,

ya sea en Salud, Vida, Asistencia Medica, generales, fianzas, se detalla los distintos productos,

direccion y teléfono, de los méas importantes, las empresas mencionadas son la carta de

presentacién de la corredora, puesto que por su ética profesional y prestigio ha sido un factor
importante para el crecimiento de la empresa.

Proveedores
Trabajan con
empresas
nacionales e
internacionales

Figura 12 Fuerzas de Porter
Elaborado por David Castro

Competidores
Potenciales
Tecniseguros,
Asertec, Nova y
otros

Rivalidad entre
competidores
Novaecuador,
Tecniseguros, Asertec y
otros

Productos Sustitutos
No existe en el
mercado nacional

productos sustitutos,
es un broker y depende
de las empresas
aeguradoras
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3.4 FASE IV (DIAGNOSTICO ESTRATEGICO)
3.4.1 Matriz FODA

Para definir la matriz FODA se ha tomado en consideracion varios factores ya sean
positivos como negativos, en cuanto al servicio, cartera de clientes, marketing, potenciales
clientes.

Fortalezas

Personal capacitado en todas las ramas de seguros

Cuenta con variedad de servicios en cuanto a seguros

Cuenta con gran cartera de clientes

Atencidn personalizada y seguimiento a los clientes a través de un sistema de gestion
Cuenta con personal calificado para prestar el servicio

Trayectoria en el mercado de seguros

Empresa con cobertura y presencia nacional

Diversificacion y variedad de productos ofertados

Oportunidades

La conciencia colectiva de la poblacidon ante los fendmenos de la naturaleza, despiertan la
necesidad de contratar un seguro

Brindar a los clientes mas lineas de productos a tasas mejoradas por las Aseguradoras
Abrir més oficinas en el Territorio Ecuatoriano

Mantener la fidelidad de los proveedores es decir las aseguradoras captando mayor cantidad de
clientes

Llegar con propuestas atractivas a un nuevo nicho de mercado
Posibilidad de reclutar agentes capacitados
Desarrollo de nuevos segmentos de mercado

Capacitacion continua a los colaboradores

48



Debilidades

No cuenta con fuerza de ventas

No tiene un Plan de Marketing

Tiene pagina web, pero solo informativa

No realiza promocién y publicidad del bréker en redes 0 medios de comunicacion
Debe estar sujeto a los cambios legales en cuanto a seguros y politicas de cobertura
Se requiere mejora en sistemas de comunicacion, para trabajar en tiempo real
Carencia en plan estratégico

Amenazas

Cambios en la legislacion ecuatoriana en cuanto a la rama de seguros

La actividad ligada a los seguros disminuyo en relacién al afio 2016

Las grandes empresas al momento de renovar su pdliza pueden cambiar de proveedor
Crecimiento de nuevos brokers a nivel nacional

No cuenta con un plan de marketing, se trabaja por referidos

Gran de competencia en el mercado nacional
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Tabla 8 Matriz FODA

MATRIZ FODA

Fuerzas

Oportunidades

Personal capacitado en todas las ramas de seguros

Cuenta con variedad de servicios en cuanto a seguros
Cuenta con gran cartera de clientes

Atencidn personalizada y seguimiento a los clientes a
través de un sistema de gestion

Cuenta con personal calificado para prestar el servicio

La conciencia colectiva de la poblacién ante los
fendmenos de la naturaleza, despiertan la
necesidad de contratar un seguro

Brindar a los clientes mas lineas de productos a
tasas mejoradas por las Aseguradoras

Abrir méas oficinas en el Territorio Ecuatoriano
Mantener la fidelidad de los proveedores es
decir las aseguradoras captando mayor cantidad
de clientes

Llegar con propuestas atractivas a un nuevo
nicho de mercado

Debilidades

Amenazas

No cuenta con fuerza de ventas

No tiene un Plan de Marketing

Tiene pagina web, pero solo informativa
No realiza promocion y publicidad del broker en redes o
medios de comunicacion

Debe estar sujeto a los cambios legales en cuanto a
seguros y politicas de cobertura

Cambios en la legislacién ecuatoriana en
cuanto a la rama de seguros

La actividad ligada a los seguros disminuyo en
relacion al afio 2016

Las grandes empresas al momento de renovar
su pdliza pueden cambiar de proveedor

Crecimiento de nuevos brokers a nivel nacional

No cuenta con un plan de marketing, se trabaja
por referidos

Elaborado por David Castro

3.4.2 Matriz EFE

Tabla 9 Matriz EFE

Factores determinantes del Exito Peso Calificacion Peso
Ponderado
Oportunidades
La conciencia colectiva de la poblacién ante los fenémenos de la
naturaleza, despiertan la necesidad de contratar un seguro 0,12 4 0,48
Trabajar con las aseguradoras con tasas competitivas de mercado, para
ofertar mejor cobertura y cobro de la prima hacia el cliente 0,12 4 0,48
Expandir con alianzas estratégicas oficinas a nivel nacional 0,08 4 0,32
Mantener relaciones comerciales con los mismos proveedores a mejores
condiciones 0,10 3 0,30
Contratar sistemas de fidelidad a bajo costo y con garantias de mercado 0,12 4 0,48
Amenazas

Cambios en la legislacién ecuatoriana en cuanto a la rama de seguros 0,09 2 0,18
La actividad ligada a los seguros disminuyo en relacion al afio 2016 0,10 1 0,10
Las grandes empresas al momento de renovar su poliza pueden cambiar de
proveedor 0,08 2 0,16
Crecimiento de nuevos brokeres a nivel nacional 0,10 1 0,10
No cuenta con un plan estratégico de marketing 0,09 1 0,09

Total 1 2,69

Elaborado por David Castro
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De acuerdo a los resultados obtenidos mediante la matriz EFE, se determina que el

promedio ponderado de 2,69 es mayor de la media de 2,50, indicando que las

oportunidades de negocio de 2,06 son mayores que las amenazas de 0,63.

3.4.3 Matriz EFI

Tabla 10 Matriz EFI

Factores Clave Peso Calificacion Total ponderado
Fuerzas
Posee alianzas estratégicas con empresas extranjeras 0,12 4 0,48
Personal capacitado en todas las ramas de seguros 0,10 4 0,40
Cuenta con variedad de servicios en cuanto a seguros 0,12 4 0,48
Cuenta con gran cartera de clientes 0,10 3 0,30
Atencidn personalizada y seguimiento a los clientes a través
de un sistema de gestion 0,10 3 0,30
Debilidades
No cuenta con fuerza de ventas 0,12 2 0,24
No tiene un Plan de Marketing 0,10 2 0,19
Tiene pagina web, pero solo informativa 0,08 0,08
No realiza promocién y publicidad del broker en redes o
medios de comunicacién 0,08 1 0,08
Debe estar sujeto a los cambios y coberturas presentadas
por las aseguradoras 0,08 1 0,08
Total 1,00 2,632

Elaborado por David Castro

En cuanto a la matriz EFI (Evaluacion de Factores Interno, el total ponderado es de 2,63, es

decir esta sobre la media de 2,50, por tanto, las fortalezas 1,96, esta sobre las debilidades 0,67, por

tanto el resultado de la matriz menciona que debe aprovechar las fortalezas para poder posicionar la

empresa y con la elaboracién del plan de marketing, fortalecer la fuerza de ventas para captar un

nuevo nicho de mercado.
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3.4.4 Matriz DOFA

Tabla 11 Matriz DOFA

Origen Interno Lista de Fortalezas

Lista de Debilidades

Origen Externo

F1. Personal
capacitado en todas las
ramas de seguros
F2. Cuenta con
variedad de servicios en
cuanto a seguros

F3. Cuenta con gran

cartera de clientes
F4. Atencion
personalizada y

seguimiento a los clientes
a través de un sistema de
gestion

F5. Cuenta con personal
calificado para prestar el
servicio

D1. No cuenta con
fuerza de ventas

D2. No tiene un Plan
de Marketing

D3. Tiene pagina web,

pero solo
informativa

D4. No realiza
promocion

y
publicidad del brdker
en redes o medios de
comunicacion

D5. Debe estar sujeto a
los cambios legales en
cuanto a seguros y
politicas de cobertura

Lista de Oportunidades

FO

DA

O1. La conciencia colectiva de la poblacién ante los
fendmenos de la naturaleza, despiertan la necesidad

de contratar un seguro

02. Brindar a los clientes mas lineas de productos a
tasas mejoradas por las Aseguradoras

03. Abrir mas oficinas en el Territorio Ecuatoriano

0O4. Mantener la fidelidad de los proveedores es decir
las aseguradoras captando mayor cantidad de clientes

FO1. La necesidad de la
poblacion al contratar un
seguro, la empresa se
encuentra preparada para
con la capacitacion
permanente para prestar un
buen servicio en todas las
ramas de seguros

FO2. Cuenta con variedad
de productos y servicios a
tasas competitivas
brindadas por las empresas
aseguradoras

FO3. El abrir més oficinas
en el pais es imperante
para poder atender la gran
cartera de clientes

FOA4. Tiene un sistema de
gestion, el cual puede
realizar un seguimiento al
cliente y mantener su
fidelidad
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DAL. Por cambios e
inconvenientes en la
legislacion ecuatoriana,
la empresa no pone
énfasis en fortalecer un
plan de marketing

DAZ2. Elaborar un plan
de marketing para
captar con mayor
cantidad de clientes
PYMES como nuevo
nicho de mercado.

DAS3. Redisefiar la
pagina web, plasmando
los productos y
servicios para captar
nuevos clientes, en este
caso de las pymes y
mantener la fidelidad
con los clientes propios
DA4. No cuenta con
promocion y
publicidad, y tiende a
ser una amenaza por el
crecimiento de otros
bréker



FO5 Al contar con
personal calificado, puede
O5. Llegar con propuestas atractivas a un nuevo llegar con propuestas

DAS. Trabaja por
medio de referidos mas
no por el interés
propio, y por tanto la

nicho de mercado atractivas de mercado para empresa solo se maneja
llegar a un nuevo con tasas y coberturas
segmento dadas por las
aseguradoras
Lista de Amenazas FA DO
DOL1. Se debe

FAL. Al existir cambios en
cuanto a legislacion
ecuatoriana, los
colaboradores se
encuentran capacitados
para solventar los cambios

Al. Cambios en la legislacién ecuatoriana en cuanto
a la ramode seguros

FA2. Cuenta con variedad
A2. La actividad ligada a los seguros disminuyo en de servicios, pero al no
relacion al afio 2016 tener un plan de marketing,
los ingresos disminuyeron
significativamente en
relacion al 2016

FAS3. Cuenta con una gran

A3. Las grandes empresas al momento de renovar su cartera de clientes, pero al

péliza pueden cambiar de proveedor momento de renovar
pueden los clientes

cambiar de proveedor

FAA4. La fortaleza es que la
empresa brinda atencion
personalizada, pero no es
un impedimento de que
otros broker tengan mayor
crecimiento en su fuerza
de ventas

A4. Crecimiento de nuevos brokers a nivel nacional

. . FAb. Cuenta con personal
A3. No cuenta con un plan de marketing, se trabaja calificado, pero su

por referidos estrategia de venta es
trabajar solo con referidos

aprovechar la
conciencia colectiva de
la poblacioén al querer
tomar un seguro, por
esta respuesta se debe
trabajar en estrategias
para fortalecer la fuerza
de ventas

DO2. La empresa no
cuenta con un plan de
marketing, pero no ha
sido un impedimento
para brindar a los
clientes tasas
competitivas de
mercado

DO3. Redisefiar la
pagina web de la
empresa, y abrir nuevas
oficinas en zonas
estratégicas del pais

DO4. No cuenta con
promocion y
publicidad, se debe
trabajar en la fidelidad
de los clientes

DO5. Ofertar nuevos
productos y servicios
para las Pymes a nivel
nacional

Elaborado por David Castro

3.5 FASE V (ELECCION DE ESTRATEGIAS)
3.5.1 Estrategias Corporativas

FO1. La necesidad de la poblacion al contratar un seguro, la empresa se encuentra
preparada para con la capacitacion permanente para prestar un buen servicio en todas las

ramas de seguros.
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DA2. El no tener un plan de marketing, ha disminuido los ingresos en relacion al 2016,
por tanto, una estrategia es hacer el planteamiento de un plan.

DAS3. Redisefiar la pagina web, plasmando los productos y servicios para captar nuevos
clientes, en este caso de las pymes y mantener la fidelidad con los clientes propios

FO3. Apertura de nuevas oficinas en el Territorio Ecuatoriano para brindar atencion a la
cartera de clientes, y poder mejorar la rentabilidad de la misma.

FO4. Mantener la fidelidad de los proveedores, subiendo de un 70% al 80% de
eficiencia en el servicio a los clientes, con capacitacion permanente para la mejora en la
atencion al cliente.

DAA4. La empresa no cuenta con promocién ni publicidad, para ofertar los productos y
servicios, la mejor opcidn es buscar estrategias adecuadas, para difundir en redes y medios
de comunicacion.

3.5.2 Estrategia Competitiva

DAL. Durante el Gltimo periodo presidencial, se realiz6 cambios en cuanto a la rama de seguros,

y la empresa no cuenta con fuerza de ventas, por tanto, se deberia afianzar una estrategia

FO2. Cuenta con variedad de productos y servicios a tasas competitivas brindadas por las
empresas aseguradoras , pero no cuenta con nuevos servicios, posible estrategia, lanzar nuevos

productos para las pymes al mercado y a tasas competitivas.
FO5 Capacitar constantemente al personal, para ofrecer un servicio eficiente y eficaz.

FA3. Capacitacion constante acerca de los nuevos productos, para la captacion de nuevos
clientes PYMES, y fidelidad de los propios.

DO3. Redisefiar la pagina web de la empresa, y abrir nuevas oficinas en zonas estratégicas del

pais.
DO5. Ofertar nuevos productos y servicios para las Pymes a nivel nacional

3.5.3 Estrategia Funcional

La empresa cuenta con una estructura organizacional definida, cuenta con procesos y

procedimientos formalizados, por tanto, no se determina una estrategia funcional para la empresa.
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3.5.4 Estrategia del ciclo vida del sector

Tabla 12 Estrategia del ciclo del sector

ETAPA FACTORES ACCIONES DE MARKETING
Objetivo de marketing: Captar un nuevo
VENTAS: Crecimiento bajo nicho de mercado para subir las ventas
> en este segmento
e PRODUCTO: Asesores de seguros en
8 CONSUMIDORES: Habitantes del todas las ramas
2 territorio ecuatoriano DISTRIBUCION: Venta directa a
8 empresas referidas
= N : i
= BENEFICIOS: Significativos PRECIO: Tasas y primas ponen las
= empresas de seguros
COMPETENCIA: Media alta COMUNICACION: Difusion en redes
Obijetivo de marketing: Captacién de
PYMES
o) : ici
2 VENTAS: medio PRODUCTO: Ofertar servicios de
z seguros a tasas competitivas
= CONSUMIDORES: Empresas A
% grandes, rentas altas DISTRIBUCION: de alto enfoque
% BENEFICIOS: Garantia total por el PRECIO: Competitivo, coberturas y
O servicio prestado tasas accesibles
COMPETENCIA: Entrada de COMUNICACION: Directa
productos sustitutos
VENTAS: La _falta de seguimiento Objetivo de marketing: Definido el
al cliente ocasiona el cambio de .
nicho de mercado
proveedor
< CONSUMIDORES: Clientes PRODUCTO: Misma cartera de
% corporativos permanentes productos
Lu P
5 DISTRIBUCION: Solo referenciados
M BENEFICIOS: medio i
03: PRECIO: El precio lo otorga la
[t aseguradora
COMPETENCIA: Fortalecimiento  COMUNICACION: no cuenta con
de fuerza de ventas en otros bréker  promocién y publicidad
VENTAS: Cuenta con cartera de Opjetlvo de marketing: fldellza_r,a los
. - clientes permanentes con atencion
N clientes definida -
N personalizada
14
a
<§E CONSUMIDORES: Poblacion PRODUCTO: Pélizas a tasas

ecuatoriana

BENEFICIOS: Altos

competitivas

DISTRIBUCION: directa con el cliente
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PRECIO: condiciones directas de la

COMPETENCIA: Media /Alta
empresa aseguradora

COMUNICACION: Difusion directas
en canales de comunicacion

Obijetivo de marketing: Determinar
VENTAS: Perdida de clientes nuevos mecanismos para la captacion de
clientes
PRODUCTO: Asesores de todo ramo en
seguros
CONSUMIDORES: grandes DISTRIBUCION: enfocarse a nuevos
empresas segmentos

PRECIO: condiciones directas de la
empresa aseguradora

DECLIVE

BENEFICIOS: Negativos

COMPETENCIA: plan estratégico ~COMUNICACION: No hay difusion de
en otros broker de seguros publicidad

Elaborado por David Castro

3.6 FASE VI (IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS)

3.6.1 Disefio de la Organizacion

l

I 1
. . . . Gerente de
Financiero Operaciones Area comercial
desarrollo
I 1
I 1
Gerente de . Gerente de
Contador . Asistente o
operaciones ramos generales
. Ejecutivo de
I— Asistentes !
cobranza
Ejecutivo de ;
g lGerente de Vida
reclamos

Figura 13 Organigrama ECUAPRIMAS
Fuente: ECUAPRIMAS

Gerente de
Empresas
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Tabla 13 Definicién de Puestos

Datos Generales del Puesto

Nombre del Puesto:

N° Personas en el
Puesto:

Lugar de Trabajo:
Reporta a:
Supervisa a:

Back Up:

Objetivo del Puesto:

PRESIDENCIA
1

ECUAPRIMAS CIA. LTDA.
GERENTE GENERAL
COORDINADORES

N/A

Generar estrategias para atraer, desarrollar y retener al talento
humano, creando y fortaleciendo una cultura de servicio al ciudadano

Nombre del Puesto:

N° Personas en el
Puesto:

Lugar de Trabajo:
Reporta a:
Supervisa a:

Back Up:

Objetivo del Puesto:

FINANCIERO
1

ECUAPRIMAS CIA. LTDA.
GERENTE GENERAL

N/A

N/A

Planificar las actividades de la Unidad de Contabilidad, dirigiendo las
diferentes unidades adscritas, a fin de ejecutar los planes y programas
previstos, de acuerdo a las normas generales contabilidad

Nombre del Puesto:

N° Personas en el
Puesto:

Lugar de Trabajo:
Reporta a:
Supervisa a:

Back Up:

Objetivo del Puesto:

GERENTE DE DESARROLLO
1

ECUAPRIMAS CIA. LTDA.
GERENTE GENERAL
TODO EL PERSONAL

N/A

Generar estrategias para atraer, desarrollar y retener al talento
humano, creando y fortaleciendo una cultura de servicio al ciudadano.

Nombre del Puesto:

N° Personas en el
Puesto:

Lugar de Trabajo:
Reporta a:
Supervisa a:

Back Up:

Objetivo del Puesto:

DEPARTAMENTO COMERCIAL, ADQUISICIONES Y VENTAS
1

ECUAPRIMAS CIA. LTDA.
GERENTE GENERAL

N/A

N/A

Generar estrategias, desarrollar y fortaleciendo buena relacione
internas, externas en la adquisiciones y ventas; contribuyendo al
cumplimiento de los objetivos institucionales

Nombre del Puesto:

N° Personas en el
Puesto:

Lugar de Trabajo:

DEPARTAMENTO PRODUCCION Y LOGISTICA
1
ECUAPRIMAS CIA. LTDA.
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Reporta a: GERENTE GENERAL
Supervisa a: PERSONAL A SU CARGO
Back Up: N/A

Desarrollar conocimiento en el manejo de productos y servicios, en

Objetivo del Puesto: cuanto a ramos en tema de seguros

Elaborado por David Castro
Fuente: ECUAPRIMAS

3.6.2 Marketing mix

Producto

Seguros para empresas Seguros para individuos Seguros masivos

eSeguros de propiedad eSeguro medico eVenta en piso

eSeguros de transporte eSeguro de vida *Venta telefdnica
eSeguros de personas eSeguro de vehiculos *Venta en medios digitales
eSeguros de Fianzas

Figura 14 Marketing Mix
Elaborado por David Castro

Precio

Los precios se dan segun el tipo de plan, los bréker se sujetan a las tasas otorgadas por
las empresas aseguradoras, los clientes solicita un servicio al bréker, y el mismo solicita

cotizaciones para poder impartir al interesado, en este caso se muestra a continuaciéon un
ejemplo de Vida:

58



PLATINUM GOLD SILVER

Muerte o ITP Accidental ‘ ’ $ 100.000,00 ‘ [ $ 60.000,00 ‘ [ $ 30.000,00

Diagnostico Positivo de
Cancer $ 15.000,00 $ 10.000,00 | | $ 5.000,00

Renta Mensual durante 12
meses por Cancer $ 250,00 $ 20000 | | $ 150,00

Prima mensual incluido

impuestos

Titular o Cényuge c/u $ 14,40 ‘ $ 910 B $ 4,90

* INCLUYE ASISTENCIA EXEQUIAL

Figura 15 Ejemplo en Planes de Vida
Fuente: Cotizacion Ace Seguros

Consiste en coberturas para personas naturales o juridicas donde se encuentra en riesgo
la vida del titular y de los beneficiarios, Esta poliza brinda el respaldo necesario a la
familia si la muerte del asegurado ha sido legalmente comprobada por cualquier causa,

siempre que la péliza se encuentre vigente y dentro del periodo temporal previsto.

PLATINUM GOLD SILVER

Reembolso de Gastos Médicos por
Accidente ‘ $ 5.000,00 ‘ [ $ 2.500,00 ‘ ’ $1.500,00 ‘

Prima mensual incluido impuestos

Titular, Cényuge o Hijos c/u $ 4,60 m $ 1,40

[ FUENTE: ACE SEGUROS / AUTOR: ACE SEGUROS

Figura 16 Gastos médicos por accidente
Fuente: Cotizacion Ace Seguros
Conocido también como seguro de gastos médicos mayores, se trata de un contrato
que brinda seguridad financiera ante gastos de atencion médica en caso de surgir algin
imprevisto, como un accidente o una enfermedad, buscando que no exista un desequilibrio
econdmico del asegurado. En lo que respecta a la cobertura varia de acuerdo a la p6liza o

coberturas.
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PLATINUM GOLD SILVER

Renta por Hospitalizacion

Prima mensual incluido

impuestos

Titular, Conyuge clu m m
Hios 5 0655 S5 345

Beca Estudiantil

Prima mensual incluido

impuestos

Titular, Conyuge clu m

" INCLUYE ASISTENCIA EXEQUIAL

Figura 17 Asistencia médica
Fuente: Cotizacion Ace Seguros

Llamado también como seguro de enfermedad obliga al asegurador al pago de ciertas
sumas y gastos de asistencia médica y farmacéutica mientras que en el seguro de asistencia
sanitaria el asegurador se obliga a prestar al asegurado servicios de atencion sanitaria

directamente a traves de su propia estructura o mediante el pago de los gastos ocasionados.

El tiempo de respuesta en cuanto a reembolsos

Tabla 14 Tiempo de respuesta en cuanto a reembolsos

Tiempo promedio de

Aseguradora Tiempo promedio de cotizacion reembolso
Salud 72 horas 3 dias
Hispana de
Seguros 5 dias 20 dias laborables
Equivida 48 horas 8 dias

Trabajan con un programa
BMI cotizador 5 dias
Seguros Pichincha 8 dias 10 dias
Panamericanlife 8 dias 20 dias laborables
Ecuatoriano Suiza 2 dias 7 dias
Seguros unidos 24 horas 4 dias
Seguros colonial 12 horas 8 dias

Elaborado por David Castro
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Plaza

En lo que respecta a plaza, Ecuaprimas cuenta con oficinas en:

jVisitanos o llamanos a cualquiera de nuestras oficinas!

Guayaquil Quito Cuenca Manta Ibarra
Av_ Carlos Julio Arosemena Km. ~ Av. NNUU E3-39y Av. AV_Ordofiez lazo Av_ Flavio Reyes, entre Calle 28 Av. Heledoro Ayala 2-47 entre
Amazonas,

25, detrés de ; y.los Alamos esquina y.29, Carlos Merlo y Cristobal Tobar
Construprogress. edif La Previsora, Torre A, ofic. Edificio Platinum, Oficina 503. Subia
202, (074102893
(04)220-9333 (05) 390-5045 (06) 260-4880 - 260-3013
(02) 2452477

Figura 18 Direccidn de oficinas a nivel nacional
Fuente: Pagina Web Ecuaprimas

Promocion

La empresa, por su actividad econdémica de broker de seguros no cuenta con
promociones para brindar al mercado, se acoge a los productos y servicios desarrollados
por las empresas aseguradoras, tasas y otras condiciones, la Gnica promocion que se puede
ejecutar es redisefiar una pagina web no solo informativa si no dindmica, para que los
clientes puedan confiar en la empresa, a continuacion, se muestra capturas de pantalla de la

pagina web que tiene la empresa.

&« C | ® Noesseguro | ecuaprimas.com/website/es/experiencia.php QAn @ 8 |

¢ ecuaprimas

Seguros para empresas ~ Seguros para individuos ~ Seguros masivos ~ Trabaja con nosotros  Servicios en linea

Inicio
Nuestra experiencia

Allanzas internacionales

uaprifMas

Figura 19 Fanpage de Ecuaprimas
Fuente: Pagina web Ecuaprimas
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& (&) ‘@ No es seguro | ecuaprimas.com/website/es/ Q ﬁ‘ S Q9 % 9

¢ ecuaprimas

CONTACTANOS BIBLIOTECA

MENU

Figura 20 Portada de la pagina de Ecuaprimas
Fuente: Pagina web Ecuaprimas
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3.6.3 Planes de accién

Tabla 15 Planes de accién

ESTRATEGIAS

INDICADORES DE

OBJETIVO CRUCES FODA ACCIONES ESPECIFICAS COSTO ($) FRECUENCIA  RESPONSABLE MEDIDA DE
( ) CUMPLIMIENTO
DAZ2. Elaborar un plan de marketing para Gerencia N
. . " Definicidn de
captar con mayor cantidad de clientes Elaborar un plande 2500 Anual General/ Area estratedias para la
PYMES como nuevo nicho de mercado. (D2, marketing Comercial/ Area glas para
. . captacion de clientes
A2,) Financiera
Aceptacion de
. . Mediante las redes sociales contratos o
DA4.' Promocion y publicidad en redes y como Facebook, Whatsapp, 700 Anual Departa}mento condiciones, en redes
medios - . comercial . .
Publicidad masiva sociales para ejecutar
la publicidad
L DA3. Redisefiar la pagina web, plasmando
Disefar un o5 productos y servicios para captar nuevos - Gerente / Contrato con
plan de : Redisefio completo de la
. clientes, en este caso de las pymes y adina 1700 Anual Departamento  empresa de
marketing  mantener la fidelidad con los clientes propios P29 comercial publicidad
para el (D3, A3)
ECUAPRIM
AS CIA gggtrref: de gestcigg
LTDA. FO4._DesarroIIar campafas de fidelidad con Programa de fidelidad 500 Anual Departamento de fidelizacion
los clientes (F4, O4) comercial .
existente  en el
mercado
FA4. La empresa brinda atencién Realizar proyecto
: . - Gerente / -
personalizada, La estrategia es contar con ~ Programa de seguimiento por estratégico para
. . : 7000 Anual Departamento .
medidas para fortalecer a la fuerza de parte del &rea comercial - trabajar en la fuerza
comercial
ventas.(F4, A4) de ventas
- Gerente / Creacion
DOS5. Ofertar nuevos pro_ductos Y SEVICIOS - 4rea comercial 8000 Anual Departamento  publicidad de nuevos
para las Pymes a nivel nacional (D5,05) . e
comercial productos y servicios
Total 20400

Elaborado por David Castro
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3.6.3.1 Plan de Accion 1 Elaborar un Plan de Marketing

Tabla 16 Plan de Accion 1 Elaboracién de un Plan de Marketing

PLAN DE ACCION 1

OBJETIVO ESTRATEGICO Captacion de clientes PYMES

DAZ2. Elaborar un plan de marketing para captar con
mayor cantidad de clientes PYMES como nuevo nicho de

ESTRATEGIA mercado.(D2, A2)
RESPONSABLE Departamento comercial
PRESUPUESTO 2500
MEDIOS DE VERIFICACION Valoracion por medio de informes de emision de polizas
MES ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
SEMANA 123412341234123412314
RESPONSABL
ACTIVIDADES E
Gerente/
Disefiar plan de marketing Comercial/
Financiero
Desarrollo de estrategias Departamento
comercial -
FECHA DE INICIO 01 de abril del 2019
FECHA DE
FINALIZACION 4 meses a partir de la fecha de inicio
OBSERVACIONES Evaluacion del proyecto por parte del departamento comercial

Elaborado por David Castro

Elaborar un plan de marketing para captar con mayor cantidad de clientes PYMES

como nuevo nicho de mercado. (D2, A2,)

Con la realizacion del plan de accion 1, se elaborard un plan de marketing
contemplando todas las directrices como teorias administrativas y herramientas, para lo
cual se invertird $2.500,00 anuales, cuyos responsables seran el departamento comercial,

cuyo objetivo es definir estrategias para la captacion de clientes.
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3.6.3.2 Plan de Accion 2. Promocién y publicidad en redes y medios

Tabla 17 Plan de accién 2. Promocion y publicidad en redes y medio

PLAN DE ACCION 2
Captacion de clientes PYMES en la Provincia de

Pichincha

OBJETIVO ESTRATEGICO
ESTRATEGIA DAA4. Promocion y publicidad en redes y medios (D4, A4)
RESPONSABLE Departamento comercial
PRESUPUESTO 700
MEDIOS DE VERIFICACION Control de impresidn en cuanto a la captacién de clientes
MES ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
SEMANA 12341234123412341234
RESPONSABL
ACTIVIDADES E
Revisién de condiciones de Gerente/
contrato con la empresa Comercial/
desarrolladora de marketing Financiero

Ejecucién de publicidad en Departamento
01 de abril del 2019
No tiene fecha limite en cuanto a la ejecucion de la publicidad, es

FECHA DE INICIO

FECHA DE
FINALIZACION permanente
OBSERVACIONES Evaluacion del proyecto por parte del departamento comercial

Elaborado por David Castro

Se realizard promocion y publicidad en redes sociales como Facebook, Whatsapp, y
publicidad masiva, ofertando todos los productos y servicios para medir el nivel de
aceptacion y la aceptacion de los productos de las Pymes, la inversién anual sera de
$700,00 anuales, cuyo responsable serd el departamento comercial, cuyo objetivo es la

aceptacion de contratos o condiciones en redes sociales.

,2 de 5 - Basada en la opinién de 31
sssssss

/ando pienses en s
»

segiros
piensa en

ecuaprimas,

INFORMACION ECUAPRIMAS

Figura 21 Publicidad en Facebook
Fuente: Ecuaprimas
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3.6.3.3 Plan de Accion 3 Redisefar la pagina web

Tabla 18 Plan de Accién 3 Redisefiar la pagina web
PLAN DE ACCION 3

OBJETIVO ESTRATEGICO Captacion de clientes PYMES en la Provincia de Pichincha
Mostrar una pagina web completa hacia los clientes mas no
ESTRATEGIA solo informativa
RESPONSABLE Departamento comercial
PRESUPUESTO 1700
Revisién del desarrollo de la pagina por parte del area
MEDIOS DE VERIFICACION comercial
MES ABRIL MAYO JUNIO JULIO  AGOSTO
SEMANA 12341234123412341234
RESPONSABL
ACTIVIDADES E
Revision de contrato con la Gerente/
empresa desarrolladora de Comercial/
la pagina web Financiero

Revision de condiciones
especificas y generales
para el desarrollo de la Departamento

pégina web comercial
FECHA DE INICIO 01 de abril del 2019
FECHA DE
FINALIZACION El desarrollo se tomard 3 meses a partir de la firma del contrato
OBSERVACIONES Seguimiento permanente por parte del area comercial y produccion

Elaborado por David Castro

Redisefiar la pagina web, de informativa, a que sea dinamica, es un reto para la empresa,
para poder captar la mayor cantidad de clientes potenciales para este caso las pequefias y
medianas empresas, cuyo costo serd de $1.700,00 anual, los responsables para la ejecucion

de este plan de accidn es el gerente general y departamento comercial.

Plasmar los productos y servicios para captar nuevos clientes, en este caso de las pymes

y mantener la fidelidad con los clientes propios
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% e C U O p r i m o S CONTACTANOS BIBLIOTECA

Inicio Quiénessomos  Experiencia  Seguros para empresas ~ Seguros para individuos ~ Seguros masivos ~ Trabaja con nosotros ~ Servicios en linea

PROGRAMAS DE SEGUROS EFICIENTES ¥
CON BENEFICIOS DE VALOR AGREGADO

VER MAS

CONTACTANOS

Conoce acerca de Ecuaprimas Nuestra experiencia

Figura 22 Versién de la pagina web
Fuente: Ecuaprimas

3.6.3.4 Plan de Accion 4 Desarrollo de Campanias de fidelidad

Tabla 19 Plan de Accién 4 Desarrollo de Campafias de fidelidad

PLAN DE ACCION 4

OBJETIVO ESTRATEGICO Captacion de clientes PYMES en la Provincia de Pichincha
FOA4. Desarrollar campafias de fidelidad con los clientes
ESTRATEGIA (F4, 04)
RESPONSABLE Departamento comercial
PRESUPUESTO 500
MEDIOS DE VERIFICACION Reportes entregados por la empresa de fidelidad
MES ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
SEMANA 12341234123412341234
RESPONSABL
ACTIVIDADES E
Gerente/
Contrato con empresa de .
- e Comercial/
gestion de fidelizacién ) ;
Financiero

Revision de programa de Departamento

fidelizacién y su alcance comercial
FECHA DE INICIO 01 de abril del 2019
FECHA DE Es un contrato hasta la terminacion de cualquiera de la partes , parcial o
FINALIZACION permanente
OBSERVACIONES Seguimiento permanente por parte del area comercial y produccion

Elaborado por David Castro
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En el mercado actual, grandes, medianas y pequefias empresas subcontratan organizaciones
desarrolladoras de campafias de fidelidad, en la cual cuyo proposito es monitorear el nivel de

aceptacion del publico en general, en cuanto a productos y servicios.

Para la ejecucion de esta estrategia el responsable en primera instancia sera el Area Comercial,
seguido de finanzas para medir el nivel de emision de polizas con los mismos clientes, el
presupuesto tentativo es de $500,00 anuales, apegandose a las ofertas actuales de mercado, puesto

que estas empresas ofertan paquetes con pardmetros demogréaficos, estatus social, y empresarial.

3.6.3.5 Plan de accién 5 Ofertar nuevos productos y servicios para las Pymes a

nivel nacional

Tabla 20 Plan de accién 5. Ofertar nuevos productos y servicios para las PYMES a nivel nacional
PLAN DE ACCION 5

OBJETIVO ESTRATEGICO Ofertar nuevos productos y servicios para las PYMES
DO5. Ofertar nuevos productos y servicios para las Pymes a nivel
ESTRATEGIA nacional (D5,05)
RESPONSABLE Departamento comercial
PRESUPUESTO 8000
Desarrollo estratégico de nuevos productos para el nuevo
MEDIOS DE VERIFICACION mercado potencial
MES ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
SEMANA 1 2341234123412 3412314
ACTIVIDADES  RESPONSABLE
Andlisis de los Gerente/
nuevos productos y Comercial/
servicios Financiero
Revision del Departamento ______
FECHA DE INICIO 01 de abril del 2019
FECHA DE Ejecucion del proyecto en forma semestral , para medir el nivel de aceptacion de los
FINALIZACION nuevos productos y sus costos
OBSERVACIONES Seguimiento permanente por parte del area comercial y produccion

Elaborado por David Castro

Con la creacién de nuevos productos y servicios, se realizara campafias de marketing
para llegar a nuevos clientes, para la ejecucion de este plan de accion se invertird
$8.000,00, se plasma un ejemplo del nuevo producto direccionado a los ejecutivos de altos

mandos de las empresas.
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POLIZAS DE
DIRECTORES Y
ADMINISTRADORES
(D&O)

¢ ecuaprimas

Esta informacion ha sido preparada exclusivamente para clientes de Ecuaprimas y esta protegida por las leyes
ecuatorianas de Propiedad Intelectual. Esta prohibida su reproduccion total o parcial sin consentimiento por escrito
del autor. Todos los derechos reservados 2018

Figura 23 Nuevo producto para directores y Administradores
Fuente: Ecuaprimas
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1.1 Analisis Cuantitativo de Ofertas %ecugprimqs
FLORES EQUINOCCIALES S.A.
AIG METROPOLITANA
RAMO VALOR ASEGURADO 2018- 2019
TASA PRIMANETA
RESPONSABILIDAD CIVIL - D&0 us$ 250.000,00 us$ 720,00
TOTAL PRIMA NETA us$ 720,00
TOTAL PRIMA NETA us$ 720,00
SUPER BANCOS uss$ 25,20
DERECHOS DE EMISION us$ 3,00
SEGURO CAMPESINO us$ 3,60
IVA uss$ 90,22
TOTAL PRIMA BRUTA Us$ 842,02
Figura 24 Analisis cuantitativo de Oferta
Fuente: Ecuaprimas
ok Mo gusta | 3\ Sigulendo v A Compartie ® Enviar mensaje
@ Comunidad Vet 1od
ecuaprimas e

esta pagna
Toma las buenas experiencias y aprendizajes del 2018 para hacer de

o Wl A 7104 personas les gusts esto
este tu mejor afio

7103 personas sguen esto

Informacidn

e POLIZAS DE -

o DIRECTORES Y ) enver e

== ADMINISTRADORES @ e
Publicaciones Abce madana

Videos .

Fotos

[ Cree una pigna |

&R
%J YNO AOK) FORON-... v Me gusta
< " Productoserncio

Corredores de seguros en Guayaqud

|

Figura 25 Publicidad de nuevo producto en redes sociales
Fuente: David Castro
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CAPITULO IV

41  CONCLUSIONES

En conclusion, cabe manifestar que al poner en practica o ejecutar un plan de marketing, gracias
a las teorias administrativas, los beneficios a corto plazo serdn de ayuda como la captacion de un
nuevo nicho de mercado para el caso en estudio de las pymes en el cual se enfoca este estudio con

el lanzamiento de nuevos productos y no solo trabajar con clientes referidos.

En cuanto al marco metodoldgico se concluye que al aplicar las herramientas de investigacion
cientifica, se logro medir el posicionamiento de la empresa, lo cual fue positiva, pero demuestra
gue se debe trabajar mas, debe enfocarse en disefiar nuevos productos para la captacién de nuevos
clientes en este caso para as pymes y en la fidelizacion de los clientes, para mantener la cartera que
posee hasta la actualidad, cambiar dicha metodologia de negocio por referidos y no solo enfocarse
a empresas si no a otro tipo de segmento como se menciona a las pequefias y medianas empresas,
creando en los mismo una cultura de necesidad en salvaguardar sus activos y su integridad

humana.

En cuanto a la propuesta, se elaborara un plan de marketing en cuanto a fuerza de ventas, con
estrategias como el redisefio de pagina web, haciéndola mas dinamica y no solo informativa,
contratar a personal capacitado en medir la fidelidad de clientes, realizacion promocion, publicidad

con la creacién de nuevos productos y servicios para llegar a todos los rincones del pais.
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4.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar constantemente revision de nuevas estrategias de marketing, para llegar

de manera eficiente y eficaz a nuevos clientes.

Se recomienda evaluar periddicamente la situacion actual de la organizacién, para medir donde
se encuentran las debilidades y amenazas, en cuanto a ventas, clientes situacion politica,
econdmica, paras estar atentos a los constantes cambios de las entidades de control y regulacion de

los mismos, lo cual estos transmiten respaldo, confianza a los usuarios

En lo que respecta a la elaboracion del plan de marketing, se debe poner mayor énfasis en este
tema, puesto que gracias a ello, se puede medir el nivel de satisfaccion de los clientes en este caso
los corporativos, medir el nivel de fidelidad, pero para ello el area comercial debera poner medidas

de control para un éptimo servicio.
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ANEXOS

ANEXO 1 MODELO DE ENCUESTA

UNIVERSIDAD
ISRAEL

Proyecto:

DE QUITO

PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA
ECUAPRIMAS CIA. LTDA. UBICADA EN LA CIUDAD

ENCUESTA

Fecha:

A continuacion, se detalla los resultados de la encuesta aplicada:

Estimado, soy estudiante de la Carrera de Ing. de Administracion de Empresas me
encuentro realizando una encuesta sobre un plan de marketing para una empresa corredora
de seguros llamada ECUAPRIMAS CIA. LTDA., su informacion es muy valiosa para
culminar este proyecto de investigacion le agradezco de antemano su valiosa colaboracion.

A continuacion, le solicito marcar la respuesta que considere acertada con una X.

b)

¢ Cémo llego a Usted una oferta de seguros?

Trabajo D
Hogar |:|

Medios de comunicaciénlzl

¢, Cree Usted que es importante asegurar?

Vehiculos |:|

Activos |:|
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c) Fianzas

d) Otros D

3. Qué riesgo piensa que es de mayor interés para asegurar?
c) Accidentes |:|

d) Catastrofes |:|

e) Por deIincuenciaEI

4. Qué factor le llevo a confiar su inversion en su actual broker de seguro?
a. Confianza D
b. Responsabilidad |:|
c. Imagen Corporativa |:|

d. Atencion ]

5. Recomendaria a otras personas adquirir un seguro con su actual broker?

a. Si D
b. No |:|

c. Buscara Otro |:|

6. ¢En caso de siniestro la atencién que ha recibido por parte de broker de

seguro ha sido?
a) Personalizada |:|

b) Oportuna |:|
c) Eficiente D
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d) Todas las anteriores |:|
e) Ninguna de las anteriores |:|

7. ¢Usted piensa en el costo de la prima o beneficio para asegurar a sus bienes?

a. Si ]
b. No ]

c. Necesito cotizar I:I

8. ¢Conoce Usted los beneficios que un seguro le brinda al asegurar sus activos ?

a. Si |:I
b. No ]

9. ¢Con que broker tiene usted su seguro?

a) Novaecuador
b) Tecniseguro
c) Asertec

d) Ecuaprimas

00000

e) Otros
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ANEXO 2 Andlisis de resultados

1. ¢Como llego a Usted una oferta de seguros?

Tabla 21 Oferta de seguros

Opcidn %  Frecuencia
Trabajo 29% 110
Hogar 16% 62
Medios de comunicacién  55% 212
Total 100% 384

Elaborado por David Castro

Figura 26 Oferta de Seguros
Elaborado por David Castro

En cuanto a los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la pregunta uno, los
encuestados manifiestan que actualmente existen varios mecanismos acerca de como
enterarse de las empresas de seguros, y sus ofertas por ejemplo el 55% de las personas
opinan que se enteran de la existencia de ofertas mediante medios de comunicacion,
seguidos de publicidad directa en lugares de trabajo y finalmente la publicidad puerta a
puerta, por tanto de la estrategia a tomar es difundir los productos o servicios mediante

redes sociales o redes masivas.
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2. ¢Cree Usted que es importante asegurar?

Tabla 22 Importancia de asegurar un bien

Opcion % Frecuencia

Vehiculos 46% 175
Activos 14% 55
Fianzas 8% 32
Otros 32% 122
Total 100% 384

Elaborado por David Castro

Figura 27 Importancia de asegurar un bien
Elaborado por David Castro

En cuanto a la pregunta dos de la encuesta, la importancia que toman los clientes al
momento de tomar un seguro, es asegurar sus activos, la rama de los seguros tiene varias
directrices en cuanto a aseguramiento y condiciones, por tanto las personas gque contestaron
que asegurarian, mencionaron que su activo principal serian sus vehiculos, seguido de los
activos es decir edificios, maquinarias, inventarios, también en las grandes empresas se
toma seguros de fianzas, y por ultimo otro tipos de seguros, por tanto la estrategia para
captar las pymes es ofertar los productos existentes en forma adecuada, captando la

atencion de los empresarios mostrando los beneficios.

79



3. ¢QuEé riesgo piensa que es de mayor interés para asegurar?

Tabla 23 Riesgo de mayor interés para asegura

Opcion %  Frecuencia
Accidentes 41% 158
Catastrofes 20% 78
Por delincuencia 3904 148
Total 100% 384

Elaborado por David Castro

Figura 28 Riesgo de mayor interés para asegura
Elaborado por David Castro

En cuanto a la pregunta de cudl es el riesgo de mayor interés, las personas encuestadas
respondieron que aseguran sus bienes por la delincuencia en un 49%, por accidentes el
33% y por catastrofes en 18%, por tanto, la estrategia es aplicar un marketing enfocado a la

necesidad actual, de que el asegurar bienes es una necesidad, mas no un gasto obligado.

80



4. Queé factor le llevo a confiar su inversion en su actual broker de seguro?

Tabla 24 Factor de confianza en el bréker actual

Opcion % Frecuencia
Confianza 35% 136
Responsabilidad 36% 140
Imagen

corporativa 14% 52
Atencion 15% 56
Total 100% 384

Elaborado por David Castro

Figura 29 Factor de confianza en el broker actual

Elaborado por David Castro

En cuanto a las personas que contestaron acerca del factor de confianza que
entregan al broker, mencionan que para tomar un servicio miran el nivel de
responsabilidad de la empresa, después la confiabilidad de brinda el broker, los
clientes miran el servicio de calidad y por Gltimo la imagen corporativa, por tanto los
clientes apuntan a distintos aspectos acerca de contratar un bréker de seguros, la
estrategia a aplicar para esta pregunta, es realizar un analisis FODA, para saber las
debilidades acerca del servicio de la corredora de seguros, para determinar una

adecuada estrategia.
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5. Recomendaria a otras personas adquirir un seguro con su actual bréker?

Tabla 25 Recomendacién de adquirir un seguro con el bréker actual

Opcidn % Frecuencia

Si 64% 246
No 31% 120
Buscaria otro 5% 18
Total 100% 384

Elaborado por David Castro

Buscaria otro;

Figura 30 Recomendacion de adquirir un seguro con el bréker actual
Elaborado por David Castro

En cuanto a los resultados obtenidos mediante esta pregunta acerca del servicio que le
presta su actual broker si, recomendaria a referidos para que pueda tomar el servicios, en la
mayoria las personas encuestadas respondieron que si referirian con un 64% de aceptacion,
un 31% respondieron que no, y el 5% de los encuestados buscarian a otro broker, por tanto
la estrategia de venta es trabajar en conjunto con la pregunta 4 acerca del enfoque de
satisfaccion, en conjunto con esta pregunta es medir el tipo de servicio que la empresa

brinda a los clientes.
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6. ¢En caso de siniestro la atencién que ha recibido por parte de broker de

seguro ha sido?

Tabla 26 Atencién brindada por parte del broker

Opcidn % Frecuencia

Personalizada 26% 100
Oportuna 33% 125
Eficiente 35% 135
Todas las anteriores 6% 24
Total 100% 384

Elaborado por David Castro

Todas las
anteriores; 6%

Figura 31 Atencidn brindada por parte del broker

Elaborado por David Castro

En cuanto a los resultados obtenidos en cuanto a la atencidn que presta la empresa a sus
clientes, las personas encuestadas respondieron que el servicio es oportuno con un 29%,
seguido de la eficiencia, atencién personalizada y por ultimo ciertos clientes mencionan

que la empresa posee todas las caracteristicas anteriores.
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7. ¢Usted piensa en el costo de la prima o beneficio para asegurar a sus bienes?

Tabla 27 Costo de la prima para asegurar los bienes

Opcion % Frecuencia

Si 40% 154
No 28% 108
Necesito

cotizar 32% 122
Total 100% 384

Elaborado por David Castro

Figura 32 Costo de la prima para asegurar los bienes
Elaborado por David Castro
En cuanto al costo de la prima, los encuestados manifestaron que para tomar una
decision acerca del servicio, solicitan una cotizacion para realizar un analisis acerca de la
mejor oferta, en cuanto a una respuesta positiva o negativa depende de una decisién

acertada y de acuerdo a la necesidad del seguro que se va a tomar.
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8. ¢Conoce Usted los beneficios que un seguro le brinda al asegurar sus

activos?

Tabla 28 Conocimiento de beneficios al asegurar los activos

Opcidn % Frecuencia

Si 57% 220
No 43% 164
Total 100% 384

Elaborado por David Castro

Figura 33 Conocimiento de beneficios al asegurar los activos
Elaborado por David Castro

Con respecto a los resultados de esta pregunta, normalmente las aseguradoras explican
al cliente los beneficios generales al momento de contratar una prima, por tanto, la

estrategia en el bréker es difundir a los clientes todos los beneficios uno a uno.
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9. ¢Con que broker tiene usted su seguro?

Tabla 29 Broker asegurado

Opcion % Frecuencia

Novaecuador 18% 71
Tecniseguros 17% 64
Asertec 18% 68
Ecuaprimas 12% 47
Otros 35% 134
Total 65% 384

Elaborado por David Castro

Figura 34 Brdker asegurado
Elaborado por David Castro

Para esta pregunta el indagar acerca de la competencia es muy importante puesto que se
puede medir el nivel confiabilidad que tienen los clientes hacia las otras empresas, como
NOVAECUADOR, es una de las empresas con mayor ventas y credibilidad en el pais,
Tecniseguros, en segundo lugar, Asertec es una de las empresas mas confiables a nivel
nacional en lo que respecta vida y asistencia médica, y finalmente Ecuaprimas, que es lider
en el mercado en cuanto a seguros generales.

86



ANEXO 3 MATRIZ VISION

Tabla 30 Matriz Vision

ELEMENTOS A

CONOCER Sl NO PORQUE
Esta formulada por Desarrolla el departamento
lideres? X de produccién y gerencia
Esta definida en el
tiempo? X No define tiempo
Itegra valores hacia clientes
Es integradora? X internos y externos
Es ampliay El planteamiento es
detallada? X concreto
Es posible e Brinda seguridad a los
inspiradora? X clientes internos y externos
Los clientes confian en la
Es realista y empresa por su Servicio
positiva? X diligente
Esta difundida
interna y Esta en lugares visibles
externamente? X dentro de la organizacion
Elaborado por David Castro
ANEXO 4 MATRIZ MISION
Tabla 31 Matriz Mision
INDICADORES A VALORACION
EVALUAR
CLIENTES LOS CLIENTES SON PERSONAS
NATURALES Y JURIDICAS
PRDUCTOS O
SERVICIOS ASESORES DE SEGUROS
MERCADO NACIONAL E INTERNACIONAL
TECNOLOGIA SE ACTUALIZA PAULATINAMENTE

INTERES EN LA
SUPERVIVENCIA, EL
CRECIMIENTO Y LA

RENTABILIDAD

FILOSOFIA
PREOCUPACION POR
LA IMAGEN PUBLICA

INTERES EN LOS
EMPLEADOS

SE INTERESA AL 100% POR TAL
RAZON SE ENCUENTRA EN EL
TERCER LUGAR A NIVEL NACIONAL

TRABAJA BAJO UNA FILOSOFIA
TRADICIONAL QUE HA SIDO EL
MOTOR DE SU EXITO

SE TRABAJA EN CUANTO AL
PRESTIGIO Y LA SERIEDAD EN EL
SERVICIO, MAS NO EN LA IMAGEN
CORPORATIVA

Sl
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LA MISION ESTA DIRECCIONADA A
LOS INTERESES EMPRESARIALES
CON FILOSOFIA TRADICIONAL DE

OBSERVACIONES  VALORES, EN CUAL MUESTRA
SERIEDAD, PUNTUALIDAD ANTE EL
INTERES DEL CLIENTE INTERNO
COMO EXTERNO.

Elaborado por David Castro

ANEXO 5 PRINT DE PANTALLA BALANCE Y ESTADO DE RESULTADOS
ECUAPRIMAS

éNeces
[ Infermacion Estades Financieros x l
: INFORMACION ESTADOS FINANCIEROS DE LA COMPANIA
o~
Estado Financiero correspondiente al afio: 2017
Cadigo de la Cuenta Contable Nombre de la Cuenta Contable Valor
30 SUJETO PASIVO EXENTO DE APLICACION DEL REGIMEN DE PRECIOS DE TRANSFERENCIA 0.00
an EFECTIVO Y EQUIVALENTES AL EFECTIVO 51227837
312 CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR CLIENTES RELACIONADOS LOCALES 0.00
313 CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR CLIENTES RELACIONADOS DEL EXTERIOR 0.00
314 (-) DETERIORO ACUMULADO DEL VALOR DE CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR COMERCIALES POR 0.00
INCOBRABILIDAD (PROVISIONES PARA CREDITOS INCOBRABLES)
315 CUENTAS ¥ DOCUMENTOS POR COBRAR CLIENTES NO RELACIONADOS LOCALES 1,457, 716.75
316 CUENTAS ¥ DOCUMENTOS POR COBRAR CLIENTES NO RELACIONADOS DEL EXTERIOR 4,303.75
37 (-) DETERIORO ACUMULADO DEL VALOR DE CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR COMERCIALES POR 27.919.40
INCOBRABILIDAD (PROVISIONES PARA CREDITOS INCOBRABLES) :
38 OTRAS CUENTAS POR COBRAR A ACCIONISTAS. SOCIOS, PARTICIPES, BENEFICIARIOS U OTROS TITULARES 0.00
DE DERECHOS REPRESENTATIVOS DE CAPITAL LOCALES -
Figura 35 Estado de Situacion ECUAPRIMAS
Fuente: Superintendencia de Compafiias
[ Informacion Estados Financieros X
: INFORMACION ESTADOS FINANCIEROS DE LA COMPANIA
o~
Estado Situacion Estado Resultados Estado Flujos Efectivos Estados Cambios Patrimonios
Estado Financiero correspondlenle al afio: 2017
Cédigo de la Cuenta Contable Nombre de la Cuenta Contable Valor
6007 PRESTACIONES LOCALES DE SERVICIOS GRAVADAS CON TARIFA CERO O EXENTAS DE IVA 0.00 «
6002 VALOR EXENTO PRESTACIONES LOCALES DE SERVICIOS GRAVADAS CON TARIFA CERO O EXENTAS DE IVA 000
6009 EXPORTACIONES NETAS DE BIENES 000
6010 VALOR EXENTO EXPORTACIONES NETAS DE BIENES 0.00
6011 EXPORTACIONES NETAS DE SERVICIOS 40,626.19
6012 VALOR EXENTO EXPORTACIONES NETAS DE SERVICIOS 0.00
6013 INGRESOS POR PRESTACION DE SERVICIOS DE CONSTRUCCION 0.00
6014 VALOR EXENTO INGRESOS POR PRESTACION DE SERVICIOS DE CONSTRUCCION 0.00
6015 INGRESOS OBTENIDOS BAJO LA MODALIDAD DE COMISIONES O SIMILARES 10,400,454 50
6016 VALOR EXENTO INGRESOS OBTENIDOS BAJO LA MODALIDAD DE COMISIONES O SIMILARES 0.00

Figura 36 Estado de Resultados ECUAPRIMAS
Fuente: Superintendencia de Compafiias
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ANEXO 6 CALCULOS PARA ANALISIS DE INDICADORES DUPONT

DEFINICIONES
MARGEN DE UTILIDAD= UTILIDAD NETA
VENTAS
ROA= UTILIDAD NETA
ACTIVO TOTAL
ROE= UTILIDAD NETA
PATRIMONIO TOTAL
ROTACION DE ACTIVO= VENTAS
ACTIVO TOTAL
ACTIVO TOTAL
MULTIPLICADOR DE APALANCAMIENTO= PATRIMONIO TOTAL
OPERACIONES
ROA= UTILIDAD NETA X
VENTAS

370093,07 0,035584317
10400454,5

370093,07 0,12634702

2929179,34

370093,07 1,10626573

334542,65
10400454,5 _ 3,55063767
2929179,34

2929179,34 _ 8,75577252
334542,65

VENTAS _ 370093,07 X 10400454,5 0,035584317
ACTIVO TOT: 10400454,5 2929179,34

3,55063767 0,12634702

Figura 37 Célculos andlisis DUPONT
Elaborado por David Castro

Fuente: Datos tomados de la Superintendencia de Compafiias
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REEMPLAZANDO NOS QUEDA

ROA= MARGEN

ROE=
ACTIVO TOTAL

REEMPLAZANDO NOS QUEDA

ROE= ROA

COMBINANDO LA EC. 1Y LA EC. 2 NOS QUEDA

ROE= MARGEN

0,035584317

0,039365711

UTILIDAD NETA

MULTIPLICANDO Y DIVIDIENDO AL ROE POR EL ACTIVO TOTAL TENEMOS:

X

3,936571055

ROTACION DE CAPITAL  (EC.1) 0,03558432

ACTIVO TOTAL 370093,07 X 2929179,34

PATRIMONIO TOTAL (EC2) 2929179,34 334542,65

MILTIPLICADOR DE APALANCAMIENTO 0,126347016
ROTACION DE CAPITAL X MULTIPLICADOR DE APALANCAMIENTO
0,12634702 X 8,75577252

0,126347016

8,755772515

8,75577252 1,10626573
MULTIPLICADOR DE APALANCAMIENTO

1,10626573

Figura 38 Célculos de Anéalisis Dupont

Elaborado por David Castro

Fuente: Datos tomados de la Superintendencia de Compafiias
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