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Resumen Ejecutivo

Este proyecto de integracion curricular se centra en la figura del agente de seguros
independiente "Sarita Gallegos", quien ha experimentado un notorio crecimiento en
su cartera de clientes y operaciones. En consonancia con este €xito, se propone la
creacion de la empresa y marca comercial "My-Broker". El objetivo principal del
proyecto es desarrollar un plan de negocio y marketing exhaustivo para la nueva
empresa con el fin de incrementar las ventas y conquistar nuevos mercados,

especialmente en la ciudad de Quito.

La investigacion implica la sistematizacion de aspectos cruciales como el
andlisis del crecimiento de Sarita Gallegos, la identificacion de clientes actuales y
potenciales, el andlisis FODA de la empresa, los desafios organizativos y
estratégicos, el entorno competitivo, las necesidades para la creacion del plan de
negocio y marketing, las estrategias de marketing de servicios, los objetivos

comerciales y el presupuesto requerido.

Palabras clave: agente de seguros independiente, crecimiento, empresa y
marca comercial, plan de negocio y marketing, ventas y conquistar nuevos

mercados.
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Abstract

This curriculum integration project focuses on the figure of the independent
insurance agent "Sarita Gallegos", who has experienced a notorious growth in her
portfolio of clients and operations. In line with this success, the creation of the
company and commercial brand "My-Broker" is proposed. The main objective of
the project is to develop a comprehensive business and marketing plan for the new
company in order to increase sales and conquer new markets, especially in the city

of Quito.

The research involves the systematization of crucial aspects such as the
analysis of Sarita Gallegos' growth, identification of current and potential clients,
SWOT analysis of the company, organizational and strategic challenges,
competitive environment, needs for the creation of the business and marketing plan,

service marketing strategies, business objectives and required budget.

Keywords: independent insurance agent, growth, business and branding,

business and marketing plan, sales and conquering new markets.
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Capitulo 1
Introduccion
1.1. Antecedentes del Problema

Sarita Gallegos es una persona natural que ha trabajado en la empresa Salud SA
durante 4 afios y en el broker de seguros Noboa y Asociados durante otros 4 afios. Durante su
tiempo en ambas empresas, adquirié una amplia experiencia en el &mbito de seguros de salud
médica, familiarizdndose con los procesos, politicas, regulaciones, leyes, servicios y
productos relacionados.

Gracias a este aprendizaje y a su cartera de clientes atendidos a lo largo de esos afios,
Sarita Gallegos vio la oportunidad de expandir sus horizontes y crear su propio negocio como
Agente Independiente. Bajo esta nueva estructura, ofrece asesoria en seguros de salud médica
tanto a nivel nacional como internacional a sus clientes habituales.

Comenz6 sus operaciones como agente independiente en enero de 2023, realizando su
trabajo de forma remota. Utiliza diferentes plataformas de contacto, como el marketing en
WhatsApp, el tele - mercadeo y el envio de correos electronicos. Para cerrar acuerdos
oportunos, se comunica principalmente a través de llamadas virtuales y telefénicas, aunque
en menor medida también realiza visitas presenciales.

Los clientes actuales de Sarita Gallegos son aquellos que ya eran clientes en Salud SA
y Noboa y Asociados y que, debido a la calidad de atencién y acompafiamiento que
recibieron, decidieron trasladar sus cuentas bajo la figura de Sarita como agente
independiente. De esta manera, se mantuvo la continuidad de los servicios prestados por las
empresas mencionadas. Ademds, Sarita también ha obtenido nuevos clientes a través de
referencias de su antigua cartera y mediante las plataformas digitales que comenz6 a utilizar
en enero de 2023.

Su cartera de clientes es amplia y se concentra principalmente en la capital, Quito,



representando el 85% de su portafolio. El 15% restante se distribuye en ciudades como
Ibarra, Ambato, Cuenca y Riobamba.

A partir de marzo de 2023, Sarita Gallegos noté un aumento en la carga
administrativa de sus operaciones debido a la mayor demanda de procesos de reembolso,
reclamos de seguro y nuevos requisitos. Para solucionar esta situacién, Sarita incorporé a una
persona de apoyo administrativo que la asiste en estas funciones, lo que le permite gestionar
mejor las ventas y aumentar su cartera de clientes.

En mayo, gracias a este apoyo administrativo, Sarita incrementé sus ventas en 21% tal
como se menciona en el informe de ventas de Sarita Gallegos. A raiz de este éxito, considerd
la posibilidad de incorporar mds agentes de ventas para captar nuevos clientes y seguir
creciendo. Estos nuevos agentes no podran utilizar su nombre propio "Sarita Gallegos" como
agente independiente, ya que esto podria generar conflictos. En su lugar, se establecerd una
nueva empresa llamada My-Broker, que serd una agencia productora de seguros. Esta nueva
entidad mantendra la esencia, personalidad y calidad de atencion que Sarita Gallegos ha
brindado a sus clientes actuales, buscando asi un crecimiento sostenible a largo plazo.

My-Broker ofrecera planes de salud con cobertura nacional (seguros de salud que
abarcan todo el territorio ecuatoriano) e internacional (seguros de salud que brindan cobertura
fuera del territorio ecuatoriano). Para fortalecer su posicién en el mercado, My-Broker
contard con alianzas estratégicas con empresas lideres en el mercado ecuatoriano de seguros
de salud médica, como BMI, Salud SA, BUPA y Confiamed, segin (Ekos, s.f.).

El objetivo de crecimiento sostenible de My-Broker es aumentar su cartera de clientes
en la ciudad de Quito, ya que la mayoria de sus referidos se encuentran en la capital. Sin
embargo, también se considerard el porcentaje mas pequefio de clientes en la region de la
sierra debido a la migracion provincial.

Para este proyecto, se propone elaborar un plan de negocio que establezca los



lineamientos para la creacion de la empresa My-Broker en la ciudad de Quito. Ademas, se
brindard apoyo a Sarita Gallegos en su rol de representante legal y CEO para lograr un
crecimiento sostenible de su negocio.

Es importante destacar la diferencia entre una empresa aseguradora y un bréker en el
contexto de este proyecto. Una aseguradora es una compafifa de seguros que permite a los
clientes transferir el riesgo financiero de un siniestro, como una enfermedad o un accidente, a
cambio del pago de una prima mensual.

Por otro lado, el broker actia como intermediario entre la compafiia de seguros y los
clientes, ofreciendo una atencion personalizada y de calidad. Su funcién es guiar a los
clientes para que elijan las mejores opciones de médicos privados, hospitales y clinicas
reconocidas tanto dentro como fuera de las diferentes redes de salud, a diferencia de los
planes ofrecidos directamente por las compaiiias aseguradoras, que carecen de un servicio

posventa centrado en satisfacer las necesidades de cada familia o empresa.

1.2. Enunciado del Problema

1.2.1. Diagnéstico de la situacion del problema

La falta de estructura organizacional como empresa limita las funciones comerciales y
estratégicas del agente independiente para continuar con el objetivo de crecimiento a largo
plazo. Sarita Gallegos ha experimentado un aumento en la carga administrativa de sus
operaciones debido a la mayor demanda de procesos de realizacion y seguimiento de
reembolsos, pagos de primas, coordinacion de créditos hospitalarios, gestion de reclamos de
seguros e ingreso de nuevos negocios, entre otros.

Esta situacion tuvo una solucion momentédnea al contratar, mediante la figura de freelance,
un asistente administrativo para que Sarita Gallegos se libere de carga operativa y gestione de

manera eficientemente las ventas y aumenté su cartera de clientes.



Para llegar a generar un crecimiento sostenible a largo plazo, la opcién mds viable es la de
convertir a la agente de seguros independiente en una agencia asesora productora de seguros
(broker) para establecer departamentos con funciones, procesos y objetivos especificos,
manteniendo la excelente calidad de atencion y servicio personalizado que diferencia a “Sarita
Gallegos” sobre los otros broker del mercado ecuatoriano; su valor agregado.

1.2.2. Formulacion del problema (Ishikawa)

(Coémo convertir a la agente de seguros “Sarita Gallegos” en la empresa My-Broker,
agencia comercializadora de seguros con cobertura de salud nacional e internacional?

Figura 1: Diagrama de Ishikawa
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Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de Gonzalez, M. (2021).
1.3. Sistematizacion del Problema
1.3.1. Alcance
= Cual es la situacion financiera de “Sarita Gallegos™ actualmente y la proyeccion como
empresa My-Broker? (flujo de ingresos).
= ;Cudles son los objetivos comerciales que se proyecta generar con el plan de negocio?
= ;Cudl seré la estrategia a nivel estructural y de marketing que apoyaran a alcanzar los

objetivos comerciales de My-Broker ?



1.4. Propésito del Estudio
1.4.1. Objetivo General
Elaborar de un plan de negocio para la creacién de la empresa My-Broker, en la ciudad
de Quito, agencia comercializadora de seguros de salud de planes nacionales e internacionales
en el periodo 2023-2024, con un aumento de ventas del 8,8%, mediante la implementacion de
metas comerciales y estrategias de marketing.
1.4.2. Objetivos Especificos
= Analizar el entorno externo e interno de la industria de Seguros.
= Desarrollar un modelo CANVAS para la agencia comercializadora de seguros de salud
My-Broker.
= Disenar las estrategias de Marketing para el posicionamiento y comercializacion de
productos de seguros de salud.
= Elaborar la justificacion financiera del proyecto.
1.5. Significancia del Estudio
La presente investigacion tiene una significancia relevante en el contexto del agente de
seguros que aspira a convertirse en un broker. En la industria de seguros, el rol de un bréker
adquiere una importancia estratégica al actuar como intermediario entre los clientes y las
compaiiias aseguradoras, brindando servicios especializados y asesoramiento personalizado.
1.5.1. Impacto Social
En primer lugar, esta investigacion es significativa debido a la creciente demanda y
competencia en el mercado de seguros. La transformacion digital, los avances tecnoldgicos y
las cambiantes expectativas de los clientes han generado una mayor complejidad en la oferta
de seguros y han generado la necesidad de contar con profesionales capacitados vy
especializados que puedan brindar soluciones adaptadas a las necesidades individuales de los

clientes.



En segundo lugar, el estudio adquiere importancia al abordar los aspectos legales,
regulatorios y normativos asociados a la transicion de agente de seguros a broker. La
comprension y el cumplimiento de las regulaciones pertinentes son fundamentales para operar
de manera eficiente y legal en el nuevo rol. La investigacion proporcionard una guia clara sobre
los requisitos y las responsabilidades legales que deben cumplirse para asegurar una transicién
exitosa y conocer todos los puntos contractuales que apoyarédn a la gestiéon de buena fe de la
empresa de seguros My-Broker para ofrecer un servicio garantizando sus clientes actuales y
potenciales clientes.

El estudio de la conversion del agente de seguros “Sarita Gallegos” a My-Broker es
relevante para la adopcidén de un nuevo modelo de negocio que implicard cambios en la
estructura organizativa, estrategias de comercializacion, marketing y desarrollo de alianzas
estratégicas con los principales stakeholders que mantiene actualmente. Esta investigacion
proporcionara conocimientos valiosos a “Sarita Gallegos” que busca expandir su oferta de
servicios y diversificar su cartera de clientes.

1.5.2. Implicacion Prdctica

El desarrollo de este proyecto servird a las estudiantes Sarita Gallegos y Estefania
Burbano para poner en practica en un caso real de negocio, todos los conocimientos tedricos
adquiridos durante la carrera. Que ademads implicard en el crecimiento del negocio de Sarita
Gallegos en el mercado ecuatoriano, integrando la experiencia laboral de ambas partes; como
empresaria de la industria de seguros y profesional de marketing en la empresa privada. De tal
manera que puedan desarrollarse en el dambito profesional con mayor seguridad y con una idea

clara de como ejecutar un plan de negocio y plan marketing.



1.6. Definicion de Términos

e Asegurado: Persona interesada en la transferencia de los efectos patrimoniales de un
riesgo asegurable; aquella que, de ocurrir el siniestro, se encontraria expuesta a una
pérdida.

e Aseguradora: Persona juridica que acepta o recibe un riesgo y puede ser una compaifiia
de seguros nacional que se constituye como sociedad anonima bajo control de la
SCVS; o, una sucursal establecida en el Ecuador de una compaiia de seguros
extranjera.

e Agente independiente: es un profesional que opera de manera auténoma y representa
a multiples compafifas de seguros en lugar de estar vinculado exclusivamente a una 'y
que opera como persona natural

e Broker / Agencia productora de seguros: Es un intermediario entre las aseguradoras y
los clientes. Este broker tiene como meta principal asesorar, aconsejar y presentar los
productos que ofrece la aseguradora al cliente, opera como persona juridica.

e (Cobertura: La cobertura en seguros se refiere al alcance y tipo de protecciéon que una
poliza de seguro ofrece al asegurado. Especifica los riesgos, eventos o situaciones en
los que la compaiifa de seguros compensara al asegurado en caso de pérdida, dafio o
gasto.

e Comision: Las comisiones es un porcentaje del valor total de la venta, es un pago que
se otorga a una persona o entidad por la realizacién de un servicio o la venta de
productos 0 servicios.

e Contrato: El seguro es un contrato mediante el cual una de las partes, el asegurador, se
obliga, a cambio del pago de una prima, a indemnizar al asegurado o a su beneficiario,
por una pérdida o dafio producido por un acontecimiento incierto; o, a pagar un

capital o una renta, si ocurre la eventualidad prevista en el contrato.



e Cuota: Contraprestacion economica que el Titular se obliga a pagar en los términos
previstos en este Contrato.

e Emision: Se refiere al proceso mediante el cual una compaiiia de seguros genera
oficialmente un contrato de seguro donde se documentan los términos y condiciones
del seguro, asi como la informacién relevante sobre el asegurado y la cobertura que se
proporcionara.

e Incapacidad: Enfermedad y/o Lesion accidental. Todos los desérdenes corporales,
Enfermedad, Patologia o condicion de salud que existan simultaneamente y sean
debidos a una misma causa o estén relacionados, seran considerados como una sola
Incapacidad, al igual que todas las Lesiones sufridas en un mismo Accidente.

e Prima: Es el valor o precio que cobra el asegurador por asumir los riesgos que le
traslada al asegurado.

e Liquidacion: Se refiere al proceso mediante el cual una compafia de seguros paga una
suma de dinero acordada al asegurado para cubrir los gastos médicos cubiertos por la
poliza.

e Poliza: Es el documento que instrumenta el contrato de seguro, en el que se reflejan
las normas que, de forma general, particular o especial, regulan las relaciones
contractuales convenidas entre el asegurador y el asegurado.

e Reembolso: Ocurre cuando la compaiiia compensa al asegurado por gastos médicos,
dafios o pérdidas cubiertas. Tras el pago inicial, se presenta una solicitud y, si es

valida, la aseguradora devuelve el monto correspondiente segtn la pdliza.

1.7. Limitaciones
El presente estudio se ha enfrentado a ciertas limitaciones que han afectado la recopilacién

y anélisis de datos, asi como la amplitud del estudio. Estas limitaciones incluyen:



1.7.1. Falta de informacion de la competencia
Una de las principales limitaciones encontradas durante la investigacion fue la falta de
acceso a informacién detallada sobre las estrategias, practicas y estructuras organizativas de
los competidores en el mercado de seguros. A pesar de los esfuerzos realizados para recopilar
informacion relevante, como andlisis de la industria, entrevistas y bisquedas en bases de datos,
se encontré que la informacién disponible era limitada y en ocasiones no actualizada. Esta falta
de datos precisos sobre la competencia ha dificultado una comprensiéon completa del panorama
competitivo y la evaluacion detallada de las fortalezas y debilidades de los competidores.
1.7.2. Restricciones de acceso a informacion confidencial
Otra limitacion se relaciona con la confidencialidad de la informacion en la industria de
seguros. Algunos competidores y actores clave del mercado pueden estar renuentes a compartir
informacion sensible o estratégica que podria revelar ventajas competitivas. Esto ha resultado
en una limitacion en el acceso a informacion relevante que habria enriquecido el andlisis
comparativo y la comprension del entorno competitivo.
1.7.3. Disponibilidad limitada de datos histéricos
La falta de datos histéricos completos y confiables ha sido una limitacién adicional en
la investigacion. La industria de seguros esta sujeta a cambios frecuentes y las fluctuaciones en
los datos historicos pueden dificultar la identificaciéon de tendencias y la realizacion de
proyecciones precisas. Esto ha limitado la capacidad de realizar andlisis retrospectivos
exhaustivos y ha requerido la dependencia de datos y tendencias actuales.
Es importante tener en cuenta que estas limitaciones han influido en la amplitud y profundidad
del estudio, y pueden haber afectado la validez y generalizacion de los resultados obtenidos.
Sin embargo, se han implementado estrategias alternativas y se ha utilizado la informacion

disponible para mitigar estas limitaciones y lograr los objetivos planteados en la investigacion.
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1.8. Delimitaciones
Las siguientes delimitaciones se han establecido para esta investigacion sobre la
transicion de un agente de seguros a un brdker:
1.8.1. Alcance geogrdfico
Esta investigacion se centra en la transicion de la agente de seguros “Sarita Gallegos”
a un bréker un contexto especifico, limitado la ciudad de Quito. Por lo tanto, los resultados y
conclusiones obtenidos no serdn generalizables a otras ubicaciones geogréficas del Ecuador.
1.8.2. Tipo de seguros
Se delimita a investigar sobre el tipo de seguro en el ambito de salud de acuerdo a la
oferta de servicios que brinda actualmente la agente de seguros. Esto implica que las
consideraciones y resultados obtenidos pueden variar.
1.8.3. Marco legal y regulador
La investigacion se lleva a cabo considerando el marco legal y regulatorio sobre seguros
de salud vigente desde el afio 2016, para clientes que adquieren este tipo de servicios. Sin
embargo, las leyes y regulaciones pueden cambiar con el tiempo, lo que puede afectar la
aplicabilidad de los hallazgos en el futuro. Se recomienda que los resultados se interpreten y
apliquen considerando la legislacion actualizada en el momento de la transicion.
1.8.4. Limitaciones de tiempo y recursos
Esta investigacion esta sujeta a limitaciones de tiempo y recursos disponibles, ya que la
misma se lleva a cabo durante el periodo de mayo a septiembre de 2023 proyectando la entrega
del proyecto para la culminacidn del estudio de pregrado de la carrera de Marketing.
1.9. Resumen
Esta tesis analiza el contexto y los problemas relacionados con el sector de seguros de
salud en Ecuador. Se destaca que el aumento de factores de riesgo para la salud, como la

inactividad fisica y los malos héabitos alimentarios, ha llevado a un incremento en enfermedades
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graves y costosas de tratar. Ante esta situacion, los ecuatorianos han mostrado una mayor
disposicion a adquirir seguros médicos privados como una forma de mitigar estos riesgos.

El agente de seguros independiente "Sarita Gallegos" ha experimentado un crecimiento
significativo en su cartera de clientes y operaciones. Para respaldar este crecimiento y brindar
un mejor servicio, se plantea la creacién de una empresa y marca comercial llamada "My-
Broker". El objetivo principal de la tesis es desarrollar un plan de negocio y marketing para la
nueva empresa "My-Broker", con el fin de aumentar las ventas y capturar nuevos mercados en
la region andina de Ecuador.

La sistematizacion del problema incluye aspectos como el anélisis de los motivos del
crecimiento de Sarita Gallegos, la identificacion de clientes actuales y potenciales, el anélisis
FODA de la empresa, los desafios organizativos y estratégicos, el entorno competitivo, las
necesidades para desarrollar el plan de negocio y marketing, las estrategias de marketing de
servicios, los objetivos comerciales y el presupuesto necesario.

Larelevancia del estudio radica en el impacto social y practico que tiene en la industria
de seguros. En un mercado cada vez mas complejo y competitivo, la figura del broker se vuelve
crucial para brindar asesoramiento personalizado y soluciones adaptadas a las necesidades
individuales de los clientes. Ademads, el estudio aborda aspectos legales y normativos
necesarios para la transicion de agente de seguros a broker, lo cual es fundamental para operar
de manera legal y eficiente.

En términos précticos, el proyecto permitird a los estudiantes Sarita Gallegos y
Estefania Burbano aplicar los conocimientos adquiridos durante su carrera en un caso real de
negocio. Ademas, contribuird al crecimiento del negocio de Sarita Gallegos y les brindard una

idea clara de como ejecutar un plan de negocio y marketing en el &mbito profesional.
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Capitulo 2

Analisis e investigacion de mercado
2.1. Analisis del marco entorno - PESTEC

2.1.1. Politica

La estabilidad politica en Ecuador puede tener diversas implicaciones para un broker de
seguros como cambios en las regulaciones y leyes relacionadas con la industria de seguros, lo
que puede afectar los requisitos y procedimientos operativos del broker (Supercias, s.f.).
Ademas, la inestabilidad politica puede aumentar el riesgo pais, lo que afecta las condiciones
econdmicas y financieras, y puede influir en la capacidad de los clientes para pagar las primas
de seguro y en la demanda general de productos de seguros

La falta de estabilidad politica y el riesgo pais (Indice que llegé a 1822 puntos hasta el

mes de agosto) también generan inseguridad juridica, lo que afecta la capacidad del broker de
seguros para operar de manera eficiente y confiable. (Banco Central del Ecuador, 2023).
Ademas, la estabilidad politica influye en el acceso a informacion relevante para el broker, ya
que limitaciones en la transparencia gubernamental o la libertad de prensa dificultan obtener
datos actualizados y confiables sobre el mercado de seguros. (Pichincha,2022).

2.1.2. Econdmica

En el cierre de abril del 2022 se pudo observar un crecimiento sostenido en ventas

anualizadas del 3,3% planteando un aumento en la demanda de seguros y la recuperacion de la
industria aseguradora después de la emergencia sanitaria Covid del 2020. (Fedeseg, 2022). Las
politicas fiscales y monetarias del gobierno pueden impactar la disponibilidad de recursos y la
inversién en seguros, segun las proyecciones del Banco Central del Ecuador, el PIB
experimento un crecimiento anual del 0,7% en el primer trimestre de 2023 en comparacién con
el periodo del afo anterior, lo que impulsa el consumo de los hogares con un incremento de

contratacion de seguros (Banco Central del Ecuador, 2023). Segun el Informe de tasas de
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Tendencias Médicas Globales de 2022 publicado por Aon PLC, La inflacién médica y el
aumento de condiciones médicas como el cdncer, las afecciones cardiovasculares y las musco-
esqueléticas representardn un aumento en los costos médicos del 10% global (WTWCO, 2022)
y a nivel nacional un aumento del 1,97% (INEC,2023) lo que implicard un aumento en los
costos de las primas de seguros lo que afectard la rentabilidad del bréker. Las tasas de interés
influyen en los ingresos y los gastos, afectando la inversion en seguros (El Universo, 2020). La
competencia y la regulacion también son factores relevantes que afectan los margenes de
beneficio y la capacidad de crecimiento del broker.
2.1.3. Social

La percepcion de invertir en un seguro ha cambiado, el ramo de asistencia médica ha
tenido una gran participacion en el primer trimestre del 2023, experimentando un aumento del
30% de primas netas emitidas, teniendo un crecimiento del 29,7% respecto al afio anterior.
Actualmente los ciudadanos tienen una actitud positiva para contratar el servicio y confian en
su eficacia para protegerlos contra riesgos, es mas probable que busquen los servicios de un
broker de seguros quienes deben entender los factores psicolégicos, como la aversion al riesgo,
el miedo a la pérdida y la preferencia por la seguridad asi mismo el broker puede enfrentar
desafios para educar y persuadir a los clientes potenciales sobre la relevancia de sus productos
y servicios. (Revista Gestion, 2023)

En Ecuador, la brecha entre los ingresos altos y bajos puede influir en la demanda de
seguros. Los clientes con ingresos mas altos buscardn coberturas mds amplias, mientras que
aquellos con ingresos mds bajos pueden tener dificultades para pagar las primas y optar por
coberturas mds limitadas (Ekos Negocios, 2023). Ademds, las politicas sociales y regulaciones
implementadas por el gobierno tienen un impacto en la industria de seguros. La introduccién
de programas de seguro social obligatorio afecta la operaciéon del broker y la demanda de

ciertos tipos de seguros (El Telégrafo, 2023). El crecimiento de la poblacion y la expansion de
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la clase media pueden representar una oportunidad para aumentar la demanda de seguros (Afio
2021 clase media representa el 6,31% de la poblacion, 2022 representa el 7,7% de la poblacién)
(Primicias, 2023).

2.1.4. Tecnologia

La irrupcién tecnolégica ha ejercido un impacto significativo en las empresas
ecuatorianas, donde un 67,8% de ellas ha colocado el énfasis en el desarrollo en esta area. Este
enfoque estratégico ha impulsado la adopcién de la confianza digital como un elemento
esencial para cultivar la fidelidad del consumidor y alcanzar una posicidon competitiva
destacada en el mercado. (Assets.ety, 2022). El broker de seguros en Ecuador ha desarrollado
proceso de automatizacion de procesos, acceso a informaciéon y andlisis de datos, la
transformacion digital y los canales de distribucion en linea, los servicios en linea y la
autogestion de los clientes, asi como la ciberseguridad y la proteccion de datos para garantizar
la confidencialidad y la integridad de la informacion de los clientes.

Los brokers agilizan las tareas administrativas para mejorar la experiencia del cliente
con el uso de software de gestion, sistemas de cotizacion en linea y plataformas de atencion al
cliente automatizadas. Ademds, la tecnologia facilita el acceso a informacion relevante y el
andlisis de grandes volumenes de datos. Ademas, los avances tecnoldgicos han facilitado la
implementacion de servicios en linea y la autogestion por parte de los clientes. A través de
portales en linea, los clientes pueden obtener cotizaciones, comparar y adquirir pdlizas de
seguros, presentar reclamaciones y realizar otras transacciones sin la necesidad de interactuar
directamente con un agente (Lisa Insurtech, 2023).

2.1.5. Ecologica

La contratacion digital de seguros beneficia al broker a nivel ecoldgico al reducir el

consumo de papel, generar menos residuos, ahorrar energia y disminuir la huella de carbono.

Al eliminar la impresién de documentos en papel, se reduce la deforestaciéon y el impacto
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ambiental asociado. Ademads, al evitar la acumulacién de documentos fisicos, se disminuye la
generacion de residuos. La contratacion digital también evita el consumo de energia
relacionado con la impresion, transporte y almacenamiento fisico de documentos (Agentes
BMI, 2022).

Las reuniones a través de plataformas digitales ayudan al bréker de seguros a reducir
las emisiones de carbono al evitar desplazamientos fisicos, lo que disminuye el uso de
vehiculos y aviones. Ademds, al compartir documentos electrénicamente, se reduce el consumo
de papel, contribuyendo a la conservacion de recursos forestales y la disminucién de la
deforestacion. Por otro lado, al evitar el uso de productos desechables en las reuniones
virtuales, se reduce la generacion de residuos, lo que ayuda a disminuir la contaminacion y la
acumulacion de desechos (Impactotic, 2022).

2.1.6. Cultural

La conciencia y la cultura de seguro que se ha desarrollado en la sociedad ecuatoriana
juegan un papel crucial. La sociedad esta consciente de la importancia de protegerse contra
riesgos y tiene una cultura arraigada de adquirir seguros. (Chubb, 2022).

El punto cultural influye en un broker de seguros en Ecuador en términos de la
percepcion de los seguros, las preferencias y necesidades del mercado, las relaciones
interpersonales y la confianza, asi como los aspectos lingiiisticos y comunicacionales. La falta
de comprension y desconfianza en los seguros puede dificultar la promocion de productos y
servicios, por lo que se requieren estrategias de educacion y concientizacion para crear una
cultura favorable hacia los seguros. Los brokers deben adaptar su oferta a las demandas
especificas de diferentes grupos culturales y establecer relaciones s6lidas y confiables con los
clientes, considerando las dindmicas culturales, los valores y las normas sociales. Ademds,
deben ajustar su comunicacion y lenguaje a las caracteristicas lingiiisticas y culturales del

mercado objetivo (Lancelot Digital, 2023).
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2.2 Analisis del micro entorno — 5 Fuerzas Competitivas de Porter

2.2.1. Proveedores

Los proveedores de seguros son una parte fundamental para una empresa bréker de

seguros. En este caso, el agente de seguros que se convierte en empresa broker necesitard
establecer relaciones s6lidas con compaififas de seguros reconocidas y confiables que estén
dispuestas a proporcionar productos y servicios competitivos. La capacidad de negociacién de
la empresa broker dependera de la cantidad de proveedores disponibles en el mercado y de su
reputacion en términos de solidez financiera y calidad de los productos. Los proveedores o
aliados estratégicos de My-Broker son: BMI Igualas médicas, BMI del Ecuador, Salud S.A, y
BUPA nacional e internacional.

2.2.2. Clientes

Los clientes son un factor clave en la industria de seguros. La empresa E-Broker debera

identificar y atraer a clientes potenciales en la sierra ecuatoriana que busquen asesoramiento y
servicios en el ambito de seguros de salud. La competencia por los clientes puede ser intensa,
ya que existen otras empresas brokers y agentes de seguros en la sierra ecuatoriana. Es
importante ofrecer un valor agregado, como un excelente servicio al cliente, amplia gama de
productos de niveles diferenciados, asesoramiento personalizado y planes de salud
competitivos para retener a los clientes.

2.2.3. Productos Sustitutos

La utilizacion de productos se refiere a identificar y analizar otros productos o servicios
que podrian competir con los seguros ofrecidos por el broker, crucial para entender y evaluar
las oportunidades y desafios que enfrenta. En este contexto, los productos sustitutos son
aquellos que ofrecen soluciones alternativas para cubrir los riesgos y necesidades que

tradicionalmente se cubren mediante seguros.
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e Plan de Gastos Médicos Mayores: mayores es un tipo de seguro de salud que proporciona
una cobertura mds amplia y profunda para cubrir los costos médicos y hospitalarios
significativos relacionados con enfermedades graves, lesiones o tratamientos médicos
complejos. La prima anual es mas baja pero los beneficios muy altos

e Planes Oncoldgicos: son productos de seguro de salud que brindan cobertura y proteccion
financiera en caso de diagnéstico y tratamiento del céncer.

e Planes de seguro dental: son productos de seguro de salud que brindan cobertura para los
gastos relacionados con la atencién dental. Estos planes cubren una amplia gama de
servicios dentales, desde revisiones y limpiezas regulares hasta tratamientos maés
complejos.

e Seguros viajeros: es una poliza de seguro disefiada para brindar proteccion y cobertura en
caso de que ocurran eventos inesperados durante un viaje

e Seguros de vida: son productos de seguro disefados para proporcionar proteccion
financiera a los beneficiarios designados en caso de fallecimiento del asegurado. Estos
planes garantizan el pago de una suma asegurada a los beneficiarios en caso de que el titular
del seguro fallezca durante el periodo de cobertura.

e Seguros de vida con ahorro indexado: los seguros de vida con ahorro indexado son una
opcién que combina la proteccién de vida con una oportunidad de ahorro e inversion a

través de la participacion en el rendimiento de un indice financiero.

2.2.4. Nuevos Entrantes
La entrada de nuevos competidores en el mercado de agentes y brokers de seguros
puede representar una amenaza para la empresa E-Broker. Es importante evaluar las barreras
de entrada existentes, como los requisitos legales, creaciones de cddigos, certificaciones de
broker especializados, rendicion de la evaluaciéon de conocimientos establecidos y regulados

por la Superintendencia de Compaiiias para obtener la licencia de agente de seguros o broker
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y la inversion inicial. La empresa E-bréker puede buscar fortalecer su posicion mediante la
construccion de relaciones sdlidas con los nuevos proveedores nacionales e internacionales y
clientes existentes, asi como ofrecer servicios diferenciados y personalizados.

2.2.5. Rivalidad Competitiva

La rivalidad competitiva en la Quito entre: brékers, agentes de seguros dependientes e
independientes y vendedores con relacién de dependencia laboral de empresas aseguradores,
puede ser intensa.

La competencia directa provendra de las agencias productoras de seguros (broker) que
ofrecen servicios similares a My-Broker. Segtn el top ten de BMI son Gilbert & Bolofia,
Krediseguros, Noboa & Asociados. Los datos de agentes independientes exclusivos en Quito
que se han convertido en empresas juridicas es complejo de encontrar debido a que algunos no
constan en la Superintendencia de Compaifiias y tampoco existe el detalle si son empresas
exclusivas de seguros de salud, o si se dedican a la comercializacion de seguros generales (auto,
vivienda, maritimo, incendios, bienes personales, entre otros) y vida.

La competencia indirecta_son las otras empresas de seguros como Aseguradora del Sur,
agentes independientes, dependientes. La empresa E-Broker debe identificar sus ventajas
competitivas, como la experiencia en el mercado, la red de contactos, el conocimiento
especializado y la calidad del servicio al cliente, para destacarse en el mercado y mantener una

ventaja competitiva sostenible.

2.3. Cadena de Valor (Actividades primarias y secundarias)

La agenda de seguros “Sarita Gallegos” al ser una persona natural que trabaja de forma
independiente, no tiene una estructura formal de empresa, ni personal a su cargo, ella gestiona
toda la operacion financiera y comercial por lo tanto no tiene Cadena de valor ni organigrama.

2.4. Diagnéstico de la situacion
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2.4.1. Anadlisis FODA

El andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una herramienta
util para evaluar la situacién actual y las perspectivas futuras de un negocio. Aqui se presentard
el analisis FODA para la agente de seguros independiente “Sarita Gallegos” con un servicio
personalizado y diferente, que opera en la ciudad de Quito y busca crecer en el mercado de la
sierra ecuatoriana, siendo preferido por sus clientes debido a su asesoramiento de calidad:

Tabla 1 FODA

FORTALEZAS

sServicio personalizado y diferente: La agente de seguros  =Crecimiento en el mercado de la sierra ecuatoriana:

se destaca por ofrecer un servicio adaptado a las Existe un potencial de crecimiento significativo en el
necesidades especificas de cada cliente, brindando un mercado de seguros en la sierra ecuatoriana. La
valor agregado gue |o diferencia de la competencia. agente puede aprovechar esta oportunidad para
Asgsoramiento de calidad: Los clientes prefieren a la expandir su negocio y captar nuevos clientes en esa
agente de seguros debido a su capacidad para brindar un  region.

asesoramiento experto y de calidad, lo que genera #[Demanda de servicios personalizados: Los
confianza y fidelidad a largo plazo. consumidores cada vez mas valoran los servicios
+Conocimiento del mercado local: Al ser independiente vy personalizados y diferentes. La agente de seguros
operar en las civdades de Quito, |barra, Coenca vy puede aprovechar esta tendencia para atragr a un

Ricbamba, la agente de seguros cuenta con un profunde  publico gue busca una atencién mas individualizada.
conocimiento del mercado local, lo gue le permite
adaptarse rapidamente a las tendencias y necesidades de

los clientes.

#Falta de estructura empresarial formal: Al ser una +Competencia en el mercado de seguros: El mercado
persona independiente, el agente de seguros puede tener de seguros es altamente competitivo, con la presencia
limitaciones en términos de recursos v capacidad para de compafilas establecidas y agentes de seguros
manejar grandes volumenes de negocio. Es importante independientes. La agente debe estar preparado para
evaluar y abordar esta debilidad para garantizar un enfrentar a la competencia v destacarse a través de
crecimiento sostenible. su propuesta de valor Gnica, resclviendo los

problemas de los clientes de manera rapida y eficaz.

Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de Smith, J. (2022).
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El andlisis FODA cruzado es una forma de visualizar la relacion entre los factores

internos (fortalezas y debilidades) y los factores externos (oportunidades y amenazas) de un

negocio. Aqui estd el andlisis FODA cruzado para el agente de seguros independiente con un

servicio personalizado y diferente, que opera en la ciudad de Quito, pero tiene objetivos de

crecimiento en el mercado de la sierra ecuatoriana y es preferido por sus clientes debido a su

asesoramiento de calidad.

Tabla 2 FODA Cruzado

MATRIZ FODA CRUZADO

FORTALEZAS

*Servicio persenalizade y diferente: La agente de segures
se destaca por ofrecer un servicio adaptade a las
necesidades especificas de cada cliente, brindando un
valor agregado gue |o diferencia de |la competencia.
*Asesoramiento de calidad: Los clientes prefieren a la
agente de seguros debido a su capacidad para brindar un
asesoramiento experto y de calidad, lo que genera
confianza y fidelidad a largo plazo.

+Conocimiento del mercado local: Al ser independiente y
operar en las ciudades de Quito, lbarra, Cuenca y
Rickamba, la agente de seguros cuenta con un profundo
conocimiento del mercado local, lo gue le permite
adaptarse ripidamente a las tendencias y necesidades de
los clientes.

DEBILIDADES

*Falta de estructura empresarial formal: Al ser una
persona independiente, el agente de seguros puede tener
limitaciones en términos de recursos y capacidad para
manejar grandes voldmenes de negocio. Es importante
evaluar y abordar esta debilidad para garantizar un
crecimiento sostenible.

OPORTUNIDADES L AMENAZAS

sCrecimiento en el mercado de la sierra ecuateriana:
Existe un potencial de crecimiento significativo en el
mercado de seguros en la sierra ecuatoriana. La
agente puede aprovechar esta oportunidad para
expandir su negocio y captar nuevos clientes en esa
regidn.

+*Demanda de servicios personalizados: Los
consumidores cada vez mas valoran los servicios
personalizados y diferentes. La agente de seguros
puede aprovechar esta tendencia para atraer a un
publico que busca una atencién mas individualizada.

sServicio personalizadoe y diferente + Crecimiento en
el mercado de la sierra ecuatoriana: E-Broker puede
aprovechar su enfogue personalizado y diferente para
captar clientes en el mercado de la sierra ecuatoriana,
donde hay un potencial de crecimiento significative en
el aumento de poder adquisitive y cultural de seguro.
La capacidad de ofrecer un servicio adaptado a las
necesidades especificas de les clientes puede
diferenciar a la empresa E-Broker de la competencia y
atraer a nuevos clientes.

*Falta de estructura empresarial formal +
Crecimiento en el mercado de la sierra ecuatoriana: A
pesar de la falta de una estructura empresarial
formal, la empresa E-Broker puede aprovechar el
potencial de crecimiento en el mercado de la sierra
ecuatoriana. La capacidad de adaptarse rapidamente
a las tendencias y necesidades de los clientes, debido
a su conocimiento local, peede ayudar a compensar la
falta de estructura empresarial formal.

*Competencia en el mercade de segures: El mercado de segures es
altamente competitivo, con la presencia de compafilas establecidas y
agentes de seguros independientes. La agente debe estar preparado
para enfrentar a la competencia y destacarse a través de su propuesta
de valor Unica, resolviendo los problemas de los clientes de manera
rapida y eficaz.

+ Servicio personalizado y diferente + Competencia en el mercado
de segurps: La competencia en el mercado de seguros puede ser una
amenaza para la empresa E-Broker. Sin embargo, al ofrecer un
servicio personalizado y diferente, E-Broker puede destacarse y
mantener una ventaja competitiva, La capacidad de brindar un
asesoramiento de calidad puede generar lealtad en los clientes
existentes y atraer a nueves clientes, a pesar de la competencia.

+Falta de estructura empresarial formal + Competencia en el
mercado de seguros: La falta de una estructura empresarial formal
puede ser una desventaja en un mercado altamente competitivo. La
empresa E-Broker debe abordar esta debilidad y considerar asociarse
con otros agentes de seguros independientes o buscar nuevas alianzas
estratégicas con compafilas de segures establecidas para
contrarrestar la competencia y mejorar su capacidad operativa.

Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de Smith, J. (2022).
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2.4.3. Impacto en los Objetivos Estratégicos

Para capitalizar las fortalezas y oportunidades, el agente de seguros puede considerar

las siguientes estrategias:
Potenciar el servicio personalizado y diferente y comunicar activamente los beneficios,
impactard en My-Broker de manera positiva, generando confianza, fidelizacién y atraccién de
nuevos clientes. Ademds estimulard las referencias y mejorard la satisfaccion general del
cliente, fortaleciendo su posicién competitiva y contribuyendo a su éxito a largo plazo.

Reforzar el asesoramiento de calidad a través de la capacitacion constante y el uso de
herramientas tecnoldgicas, permitird mantenerse actualizado en el campo de los seguros de
salud a My-Broker, el cual adquirird un conocimiento profundo para brindar un servicio de
asesoria mas solido y confiable a los clientes. Esto generaré confianza y credibilidad, lo que a
su vez fortalece las relaciones con los clientes existentes y atrae a nuevos clientes. Ademas, el
uso de herramientas tecnoldgicas facilita la gestion eficiente de la informacion y la
comunicacion con los clientes.

Establecer alianzas estratégicas con otros profesionales o empresas relacionadas con
servicios complementarios, como abogados o consultores financieros, para ampliar su red y
ofrecer soluciones integrales a los clientes. Esto fortalecerd la capacidad de My-Broker para
abordar diferentes necesidades, brindard un servicio mds completo y personalizado, y generara
confianza y fidelidad en los clientes al proporcionarles un enfoque holistico y experto en la
gestion de sus riesgos y necesidades financieras. Ademads, estas alianzas pueden generar
referencias mutuas y oportunidades de negocio en conjunto, fortaleciendo la posicion
competitiva del bréker en el mercado.

Realizar campafias de marketing enfocadas en la sierra ecuatoriana, utilizando medios
de comunicacién locales y participando en eventos regionales para aumentar la visibilidad y

captar nuevos clientes. Esto aportard con el aumento de la visibilidad de My-Broker y apoyara
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en la captacion de nuevos clientes. Al dirigirse especificamente a la zona andina ecuatoriana,
el bréker se conectard con el publico objetivo, generard conciencia de marca y establecerd una
presencia local, lo que crea oportunidades para expandir su base de clientes y fortalecer su
posicion en el mercado de seguros.

Ademads, para abordar la debilidad de la falta de estructura empresarial formal, el broker puede
considerar:

Evaluar la posibilidad de asociarse con otros agentes de seguros independientes o
considerar la contratacion de personal adicional para ampliar la capacidad operativa. Lo que
permite aprovechar nuevas oportunidades de negocio, mejorar la atencion al cliente y fortalecer
la competitividad en el mercado de seguros. Ademads, contar con un equipo amplio puede
permitir la especializacion en dreas especificas, lo que genera valor adicional para los clientes
y contribuye al crecimiento sostenible del broker.

Establecer alianzas estratégicas directas con compaiiias de seguros establecidas que
puedan proporcionar apoyo logistico y administrativo. A través de estas asociaciones, My-
Broker puede acceder a recursos y tecnologia avanzada, agilizando los procesos operativos y
mejorando la eficiencia en la gestion de seguros. Ademads, se beneficiard de la experiencia y
conocimientos de las compaiiias de seguros establecidas, lo que aumenta la calidad de sus
servicios y fortalece su posicion en el mercado al ofrecer soluciones més completas e integrales

a los clientes.

2.5. Los consumidores: Criterios de Segmentacion del consumidor, perfil y caracteristicas
2.5.1. Criterios de Segmentacion

Los siguientes criterios nos permiten identificar tres segmentos principales dentro del

mercado objetivo del plan de negocio de seguros de salud en la regién andina del Ecuador.

Cada segmento tiene caracteristicas demograficas y necesidades especificas que pueden ser
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abordadas con estrategias de marketing y ventas adecuadas.
= Edad: Los segmentos se dividen en diferentes grupos de edad para abordar las
necesidades especificas de cada grupo.
o Segmento 1: Personas solteras de 25 a 45 afos.
= Género: Los segmentos se dividen en hombres y mujeres, ya que sus necesidades y
preferencias pueden diferir, y por la diferencia de beneficios que existen en los
planes de seguros entre ambos géneros.
o Segmento 1: Hombres de 25 a 65 afios.
o Segmento 2: Mujeres de 25 a 65 afios.
= Nivel socioecondmico: Los segmentos se dividen en diferentes niveles
socioecondmicos para adaptar las estrategias de precios y coberturas.
o Segmento 1: Nivel socioeconémico medio-alto.
o Segmento 2: Nivel socioecondmico alto.
= Coberturas nacionales e internacionales: Los segmentos se dividen en aquellos que
buscan coberturas de salud tanto a nivel nacional como internacional.
o Segmento 1: Cobertura nacional.
o Segmento 2: Cobertura nacional e internacional.
= Rango de sueldo: Los segmentos se definen en funcién del rango de sueldo mensual
de los clientes.
o Segmento 1: Sueldo entre $1,500 y $6,000 ddlares.
= Ubicacion:

o Personas que se encuentra en la Ciudad Capital — Quito.

2.6. Analisis cualitativo respecto de la aceptacion del producto o servicio
Para el anélisis cualitativo hemos desarrollado 3 mapas de disefio que son: Buyer Persona

y Mapa de empatia que nos ayudan a comprender al consumidor que tiene actualmente la
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agente de seguros “Sarita Gallegos” y que por medio de este plan de negocio se transformarian
en cliente de la nueva empresa My-Broker.
2.6.1. Buyer persona

Utilizamos la herramienta de Buyer Persona dentro de la metodologia de Design
Thinking para comprender a nuestro consumidor de manera més profunda. Esta metodologia
nos permite crear perfiles ficticios, pero representativos de nuestros clientes ideales, 1o que nos
ayuda a comprender sus necesidades, deseos, comportamientos y caracteristicas demograficas
de una manera mas detallada.

El Buyer Persona se basa en la recopilacion de datos e informacién sobre nuestros
clientes potenciales a través de diversas técnicas de investigacion, como entrevistas, encuestas
y andlisis de datos. Estos perfiles detallados nos permiten tener una vision clara y concreta de
quiénes son nuestros consumidores y qué es lo que realmente valoran.Al utilizar el Buyer
Persona, podemos identificar patrones comunes y tendencias en el comportamiento de nuestros
consumidores, lo que nos ayuda a comprender sus motivaciones, desafios y objetivos. Esto nos
permite disefar estrategias de marketing y ventas mas efectivas, adaptadas especificamente a
las necesidades de nuestros clientes.

La metodologia de Design Thinking, en la cual se incluye el uso del Buyer Persona, es
especialmente util para el desarrollo de un plan de negocio en una tesis de grado. Al comprender
a fondo a nuestros consumidores a través de la herramienta de Buyer Persona, podemos tomar
decisiones mds informadas y fundamentadas en cuanto a la segmentacion del mercado, el
posicionamiento de nuestro producto o servicio, y la estrategia de marketing y comunicacion a
implementar. Ademads, el enfoque centrado en el usuario del Design Thinking nos ayuda a
disefiar un plan de negocio que realmente resuelva las necesidades y problemas de nuestros
consumidores. Esto nos brinda una ventaja competitiva al ofrecer soluciones diferenciadas y

de alto valor para nuestros clientes potenciales.
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Figura 2 Buyer Persona

m METAS

Ascender a Gerente Comercial en los proximos b anos
Aumentar sus ingresos a 70.000 usd en los préximos 5 afios

L €4
L V)

IHAN VALLEJO
PAIS Ecuador
SECTOR Sierra
Titulo universitario
EDUCACION en la U. Catdlica
5 Jefe Comercial en
RCLEACIOH Empresa Multinacional
ESTADO CIVIL Casadocon un hijo

Mejorar su red de contactos
Emprender un negocio paralelo

HOBBIES E INTERESES

« Correr carreras 5-10k

« Netflix, Game of Thrones, Suits

« Salir fin de sermana con su familia
+ Entemporadair ala playa

MIEDOS

* Estancarse en su trabajo y no
crecer
* Que su familia tenga un

TECNOLOGIA

* Iphone

s« Computadora personal encasay
oficina

s Activo enredes
Sociales:Facebook, Twitter e
Instagram

PUNTOS RELEVANTES PARA
PRODUCTO

Status
Tecnofiogia avanzada

.
imprevisto médico * Redes Sociales
DEMOGRAFIA * No cubrir sus gastos personales + Familia (fotos, informacién, etc)
* Muerte temprana * Costeable

Gienaro: Harabia * Recesidn econdmica

Edad: 38 afios
Ingresos Anuales: 50.000
Propiedad: propia pagada con

crédito Sentimental Pensativo
* \iven en la Gonzalez Sudrez PERSONALIDAD _
b oo Extrovertido Introvertido

Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de Serrano Ortega, M., & Blazquez
Ceballos, P. (2015).
2.6.2. Mapa de Empatia

Utilizamos la herramienta del Mapa de Empatia como parte integral de la metodologia
de Design Thinking para comprender de manera profunda a nuestro consumidor. Esta
herramienta nos permite adentrarnos en la perspectiva emocional y psicoldgica de nuestros
clientes, lo cual es esencial para comprender sus necesidades, deseos, motivaciones y
frustraciones. El Mapa de Empatia nos ayuda a crear un perfil detallado de nuestro consumidor
al centrarnos en aspectos como lo que piensa, siente, ve, oye y dice, asi como en sus
preocupaciones, necesidades no satisfechas y aspiraciones. Esta representacion visual y

holistica nos permite desarrollar una comprension més completa y empdética de nuestros
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clientes.

Al utilizar el Mapa de Empatia en el contexto de la metodologia de Design Thinking,
podemos obtener una visién mds clara de las motivaciones subyacentes de nuestros clientes,
asi como de los factores emocionales que influyen en su toma de decisiones. Esto nos permite
disefar estrategias y soluciones que aborden directamente sus necesidades y preocupaciones
mads profundas.

La metodologia de Design Thinking, segin Gray, D., Brown, S., Macanufo, J., &
Benitez, B. (2012), incluye el uso del Mapa de Empatia que es especialmente util para el
desarrollo de un plan de negocio en una tesis de grado. Al comprender las emociones y
perspectivas de nuestros consumidores a través del Mapa de Empatia, podemos disefiar
estrategias de marketing y comunicacion mds efectivas y auténticas.

Ademas, esta metodologia nos ayuda a generar ideas innovadoras y soluciones
diferenciadas al enfocarnos en las experiencias y emociones de nuestros clientes. Esto nos
permite desarrollar un plan de negocio que se destaque en el mercado y que responda

verdaderamente a las necesidades y deseos de nuestros clientes potenciales.
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Figura 3 Mapa de empatia

:Qué piensa y siente?

. Se preocupan por su seguridad
financiera y la de sus seres queridos.
* Buscan proteccidn y tranquilidad frente a
los eventos inesperados.
*  Planifican su estado financiero para el

¢Qué oye? futuro. :Qué ve?
*  Escuhan testimonios de personas que * \en anuncios y promociones en
han contratado un seguro y han sido medios de comunicacion, internet y
cublertas. redes sociales
* Escuchan recomendaciones de amigos, O » Observa a otras personas que han

familiares conocidos sobre la importancia
de contar con un broker con experiencia.

. Escuhan a expertos en seguros que
enfatizan sobre la necesidad

de protegerse a través de una
poliza de seguros.

experimentado situaciones de
riesgo vy han sido protegidos por un
seguro para asegurar su bienestar.

¢Qué dice y hace?

. Investigan diferentes opciones de seguros comparando
precios y coberturas.
» Solicitan asesoramiento a un broker para una recomendacion

confiable
. Interés de proteccion financiera y bienestar.

¢Qué le duele? ¢A qué aspira?

* Temor de no poder hacer frente a gastos médicos o s Aspiran a tener seguridad y proteccidn financiera.
de emergencia * Desean poder tener una situacion financiera sélida y

* La preocupacion de que sus seres queridos queden una vida tranquila.

en una situacion financiera dificil . Anhelan un futuro estable y saber que estan
* Miedo a perder sus activos y propiedades por eventos preparados para cualquier eventualidad

imprevistos
Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de Serrano Ortega, M., & Blazquez

Ceballos, P. (2015).

2.7. Andlisis cuantitativo. Proyeccion estimada de la demanda y demanda insatisfecha
Para poder estimar la demanda realizamos el andlisis del tamafio de mercado:
2.7.1. Tamaiio de mercado
Segtn Ecuador en cifras, INEC (2023), la poblacién del ecuador es de 18,3 millones de
personas y en la ciudad de Quito al 2021 existen 2,7 millones de personas. La poblacién
econdmicamente activa es el 66,10%. Coémo nuestro plan de negocio se enfoca en Quito
calculamos la cantidad de 1,8 millones de personas econémicamente activa.

Segun reporte de la Flacso (2021), la poblacion Quito con seguro de salud representa el
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25,7% y el 74,3% no tiene seguro privado.

Tabla 3 Poblacion calculada

18,339,204
QUITO
2,781,641

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA 60.10%
1,838,665

% POBLACION DE QUITO CON SEGURO DE SALUD 25.7%
472,537

% POBLACION DE QUITO SIN SEGURO DE SALUD 74.3%
1,366,128

Nota. Elaboracion propia de los estudiantes.

Segtn la Flacso (2021), en su reporte de Seguros de Salud se determinaron que existen
3 segmentos de poblacion: los que tienen seguro privado, seguro de salud publica y otros
seguros, para lo cual calculamos del 25,7% de personas que tienen seguro Quito 473 mil
personas en porcentaje para cada uno de estos segmentos. Ademds nos proporciona los datos
por Nivel Socio Econdmico por estrato social. En el plan de negocio para My-Broker
tomaremos en cuenta los niveles A, B y C+ que se basan en nuestro segmento de mercado que
tiene ingresos salariales entre $1,500 y $6,000.

Realizamos el cdlculo de los segmentos para obtener los siguientes datos: tenemos en
total 67 mil de personas que tiene seguro de salud privado y 405 mil personas que no tiene
seguro privado, con ello obtenemos el universo de 473 mil de personas en Quito que son

econdmicamente activas y que tienen posibilidades de contratar un seguro de médico privado.
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Tabla 4 Cdlculo de Tamaiio de mercado 1

% POBLACION CON SEGURO PRIVADO 23.4% 110,574
% POBLACION CON SEGURO DEL IESS 65.1% 307,621
% OTROS SEGUROS (TC- SEGUROS MASIVOS) 11.5% 54,342
100% 472,537
% | s |
A 8,978 8,529 7,093 1,885
B 52,924 48,690 24,874 28,050
C+ 107,738 82,959 21,548 86,191
C- 232,961 111,821 13,978 218,983
D 70,408 7,745 0 70,408
473,009 67,492 405,517
473,009
169,641

Nota. Elaboracion propia de los estudiantes.

Para efectos de este proyecto tomamos en cuenta el segmento de nivel socio econdmico
A, B y C+ de personas que tienen seguro privado y no tiene seguro privado que suman en total
169 mil personas que serian nuestro universo total.

Para obtener el tamafio de mercado se determiné que el porcentaje de personas que
queremos contactar para ofrecer el servicio de seguros de salud médica a través de My-Broker
es el 21,23%, es decir queremos contactar a 36 mil personas en Quito.

Para efectos de desarrollo del plan de negocio para los primeros 6 meses de gestion se
acord6 una meta del 50%, es decir 18,000 personas a ser contactadas entre los meses de octubre
2023 a marzo 2024.

La estructura del departamento de ventas que se determind anteriormente, estard
compuesto por 3 Agendes vendedores, cuya meta serd contactar al 33% (9 mil personas) por
cada vendedor para los primeros 6 meses de gestion. Es decir que cada vendedor al mes debera
contactar a 1,006 personas por mes que equivale el 17% de tamaio objetivo de mercado en

contactabilidad.



Tabla 5 Cdlculo de Tamaiio de mercado 2

169,641 Personas de la sierra ecuatoriana que tienen la necesita de contratar un seguro de salud privado

PORCENTAJE OBJETIVO DE

CONTACTABILIDAD 21.23%  Porcetaje que se estima para sacar el tamafio de mercado al que queremos lllegar en el primer afio

TAMANO DE MERCADO 36,015  Objetivo My-Broker - Cantidad de personas que se deben contactar en el primer afios de gestion

DETALLE CANTIDAD DE PERSONAS OBSERVACION

Meta de contactabilidad para los

primeros 6 meses de gestion de 50% 18,007 Se dmlna para los primero 6 meses de gestion la empresa deben contactar a traves de los 3 Agentes vendedores a
18.000 clientes

My-Broker

Meta de contactabilidad por 23% 6,002 Se determina que cada vendedor al finalizar los 6 primeros meses de gestion deben contactar a 6.000 personas, es decir

vendedor durante los 6 primeros ! cada vendedor tendra como obietivo contactar al 33% de personas de la meta establecida por la empresa.

Meta de contactabilidad por 17% 1,000 Se determina que cada vendedor deben contactar a 1.00 personas por mes para cumplir con la meta propuesta de la

vendedor por mes ! empresa, es decir que al mes cada vendedor debe contactar al 17% de personas de la meta establecida por la empresa.

Nota. Elaboracion propia de los estudiantes.

2.7.2. Proyeccion estimada de la demanda y demanda insatisfecha
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De acuerdo a los datos obtenidos en el tamafio de mercado podemos realizar el andlisis

de la demanda y demanda insatisfecha. En primer lugar tenemos la poblacion de 473 mil de

personas que es nuestro universo de la sierra ecuatoriana que puede tener la necesidad de

contratar un seguro médico privado. Obtuvimos el dato de la tasa de crecimiento de poblacién

al 2023 de Countrymeters, (2023) que es el 1,56%; y calculamos que nuestra oferta, para el

caso del plan de negocio desde octubre 2023 a marzo 2024, serd de 18.007 personas contactadas

a través de la empresa My-Broker, que para este ejercicio calculamos al cierre del 2023

contactar 9.004 clientes entre los meses de octubre a diciembre 2023, y para el resto de afios

nuestra meta de contactabilidad sera de 36,015 personas.

Este ejercicio se resume en el siguiente cuadro:
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Tabla 6 Detalle de demanda satisfecha e insatisfecha

@@ Ao 2023
473,009
1.56%
25.7%
18007
9004
36015

[ A0 | POBLACION DEMANDA ESTIMADA OFERTA DEFICIT

2023 - oct-dic 2023 473,009 121,563 9,004 112,560
2024 480,388 123,460 36,015 87,445
2025 487,882 125,386 36,015 89,371
2026 495,493 127,342 36,015 91,327
2027 503,223 129,328 36,015 93,314

Nota. Elaboracién propia de los estudiantes.
2.7.3. Tamaiio de la muestra para las encuestas
Para determinar el tamafio de muestra necesario para la poblacién dada con un nivel de

confianza del 95% y un margen de error del 5%, utilizamos la siguiente férmula:

_Z*(p) (9
n= o2

Donde:

n es el tamafio de muestra necesario.

Z es el valor critico de la distribucion normal estdndar para el nivel de confianza deseado. Para
un nivel de confianza del 95%, el valor de Z es aproximadamente 1.96.

p es la estimacion de la proporcidon de la poblacidén que se espera tener una caracteristica o
respuesta particular se puede asumir el valor de 0.5 para obtener el tamafio de muestra maximo
necesario.

qes1-p.

E es el margen de error deseado expresado como proporcion. En este caso, es 0.05.
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Aplicando la férmula con los valores proporcionados, tenemos:

~ 1.96%(0,5) (0,5)
B 0.052

n

Simplificando la férmula:
n = (3.8416 * 0.25) / 0.0025
n =0.9604 / 0.0025
n = 384.16

El tamafio de muestra necesario para una poblacion de 473,009 con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5% es aproximadamente 384.16.
En cuanto a si la muestra es finita o infinita, si la poblacién es mayor a 100.000 personas se
aplica la férmula finita, en este caso tenemos 473 mil personas como el tamafio de mercado
para My-Broker.

Resultados de las Encuestas. Mas detalle ver Anexo 1.

2.7.4. Conclusiones de las Encuestas

e El grupo objetivo principal de My-Broker se encuentre los 36 a 45 afos.

e FEl 87% se encuentran en la provincia de Pichincha.

e Tienen un rango de ingresos de $1000 a $1500 mensuales.

e El 68% son de género femenino.

e Lamayo preocupacion que tiene ese segmento en temas de salud son las enfermedades

de su familia.

e Las personas que contratan seguros de salud médica lo hacen por un tema de prevencion
en un 81%.

e Laempresa de seguros que tienen mayor preferencia son BMI y Salud SA.
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El 73% del segmento contrat6 un seguro de salud en los dltimos 5 afios.

Y el 81% de ellos han usado su seguro en los dltimos 5 afios.

Los que han contratado seguros de salud por medio de brékers, esperan tener una
atencion personalizada y de calidad en un 81%.

El 68% ha contratado seguros de salud individual.

Las personas que no han contratado seguros de salud individual, tiene seguro de salud

publico u no desean uno adicional, (43%).
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Capitulo 3
Plan de Marketing

3.1. Canvas

Figura 4 Modelo de Negocio Canvas

Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de Serrano Ortega, M., & Blazquez
Ceballos, P. (2015).

El "Business Model Canvas", concebido por los autores Alexander Osterwalder e
Yves Pigneur en su obra "Generacién de Modelos de Negocio" (Osterwalder, A., & Pigneur,
Y, 2010)., es una herramienta de planificacion estratégica que proporciona una representacion
visual y simplificada de los componentes esenciales que conforman un modelo de negocio.
Este lienzo estratégico se compone de nueve bloques interconectados que abarcan desde
segmentos de clientes y propuestas de valor hasta socios clave, actividades fundamentales y

estructura de costos. Al fomentar la visualizacién holistica de la empresa, el Business Model
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Canvas permite a las organizaciones analizar, disefiar y adaptar sus estrategias comerciales
con mayor claridad y eficacia, promoviendo una comprensién compartida y una

comunicacion efectiva en la conceptualizacién y evolucién de modelos empresariales.

3.1.1. Propuesta de valor
Nuestra tesis se enfoca en presentar una propuesta de valor sélida para una empresa de
seguros médicos, la cual se basa en dos pilares fundamentales: infraestructura y personal
capacitado para brindar asesoramiento y servicio personalizado, y la implementacién de un
plan de fidelizacién por puntos.
3.1.2. Relaciones con el cliente
Para garantizar la satisfaccion y retencién de nuestros clientes, proponemos establecer
relaciones cercanas y continuas mediante diversas estrategias. Implementaremos un proceso de
acompafiamiento constante en las ventas, aprovechando el cross-selling para ofrecer soluciones
adicionales que se ajusten a sus necesidades especificas. Ademads, se trabajard en la fidelizacion
del cliente, asegurdndonos de que se sientan valorados y brinddndoles ventajas exclusivas en
nuestro plan de fidelizacion.
3.1.3. Segmentos de cliente
En nuestra investigacion, hemos identificado un segmento de clientes ideal: personas
naturales entre 30 y 65 afios, con un status medio y medio alto, que tienen un rango de sueldo
de 1000 a 4000 USD y poseen una cultura de seguros. Este grupo representa una oportunidad
valiosa para nuestro negocio, ya que estdn conscientes de la importancia de asegurar su salud
y bienestar.
3.1.4. Canales
Nuestra estrategia de canales se enfocard en una amplia diversidad para alcanzar a
nuestros clientes potenciales de manera efectiva. Utilizaremos las redes sociales para llegar a

una audiencia mds amplia, el WhatsApp marketing para una comunicacién directa y agil, el
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correo electrénico para campafias personalizadas, el call center para asistencia telefénica, la
aplicacién My-Broker y la pdgina web para facilitar la cotizacién y compra de pdlizas, y
finalmente, aprovecharemos el poder del boca a boca mediante referidos.
3.1.5. Actividades clave
Nuestra empresa actuard como intermediaria entre los clientes y las compaiiias de
seguros médicos. Nuestro equipo se enfocard tanto en la etapa de venta como en la posventa
para asegurar la satisfaccion y fidelizacién de nuestros clientes. Brindaremos un servicio de
asesoramiento personalizado para ayudar a los clientes a encontrar la péliza que mejor se adapte
a sus necesidades y continuaremos apoyandolos en el futuro.
3.1.6. Recursos clave
Para llevar a cabo nuestra propuesta, contaremos con recursos clave, entre los cuales
destacan una sélida infraestructura que incluye oficinas, tecnologia y sistemas eficientes,
capital humano altamente capacitado en el sector de seguros médicos y una fuerza de ventas
dedicada y enfocada en la satisfaccion del cliente.
3.1.7. Socios clave
Identificamos una serie de socios clave que fortalecerdn nuestra posicion en el mercado,
como BMI, Bupa, Salud S.A, Confiamed y otros intermediarios de marketing y brokers
asociados. Asimismo, la colaboracién con bancos y, por supuesto, nuestros clientes, es esencial
para el éxito de nuestro negocio.
3.1.8 Estructura de costos
La estructura de costos estard compuesta por diferentes aspectos necesarios para la
operacion de la empresa, tales como sueldos del personal, arriendo de las instalaciones,
servicios, impuestos, pago de comisiones e incentivos a los vendedores, compra de equipos,

pago a proveedores y la inversion inicial, que podria obtenerse mediante un préstamo.
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3.1.9. Fuente de ingresos
Nuestra principal fuente de ingresos provendra de las comisiones por la colocacién de
polizas en el mercado y por la renovacion de pélizas existentes. La implementacion de un plan
de fidelizacion por puntos también podria generar ingresos adicionales al fomentar la retencién
de clientes y su participacion activa en nuestro programa de lealtad. Estas fuentes de ingresos
serdn fundamentales para el crecimiento y sostenibilidad de nuestro negocio de seguros

médicos.

3.2. Segmento en base a investigacion de mercado

Se considera mantener el mismo Buyer persona y Mapa de Empatia, ya que la
informacion de estas herramientas siguen siendo relevantes y aplicables en la nueva estrategia
de expansion, teniendo siempre la disposicion de adaptarse a nuevas tendencias que pueden

surgir en el mercado objetivo para el éxito empresarial a largo plazo.

3.3. Prototipo
3.3.1. Imagen actual del agente independiente

Figura 5 Logotipo antiguo

AGENTE DE SEGUROS

Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de Gallegos. S. (2023).

Con este logotipo Sarita buscé transmitir una imagen de afecto y proteccion

representando sinceridad y calma, conectando asi, con las emociones de tranquilidad y cuidado
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de la salud y bienestar del cliente y su familia. Se complementan dos tipografias: sobria y
delgada, con colores mds llamantivos para exaltar el nombre. Ambos son sin serifas para
transmitir modernismo y sofisticacién dando la impresién de un trabajo limpio. La intencién
del imago-logo con las iniciales “Sg” forman la parte grafico del imago-logo y por otro el texto
“Sarita Gallegos, AGENTE DE SEGUROS” para que ambos elementos mantengan su
independencia.

3.3.2. Texto del logotipo antiguo

Figura 6 Texto logotipo antiguo

Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de Gallegos. S. (2023).
3.3.3. Simbolo del logotipo antiguo

Figura 7 Iniciales, simbolo de logotipo antiguo

Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de Gallegos. S. (2023).
3.3.4. Nueva imagen My-Broker
Se busca realizar un cambio de imagen significativo al migrar hacia un logo més serio
y profesional, con una paleta de colores neutrales, como azules, blanco y grises. Estos colores
estan destinados a generar cercania, ademas de proyectar una imagen de empresa sélida y bien

estructurada, con un personal altamente capacitado y fuerte.
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El nuevo Imagotipo de My-broker presenta una tipografia sin serifas, acompaifiada de
un simbolo que representa la unién y la asesoria personalizada que la empresa ofrece a sus
clientes para contratar seguros de salud. Basdndonos en investigaciones de mercado, hemos
descubierto que los clientes valoran enormemente el acompafiamiento en todo el proceso.

La importancia del cambio de imagen no se limita Unicamente al nombre, sino que
abarca una transformacién mds amplia que proyecta una identidad mas madura y profesional.
Los colores neutrales, como el azul, transmiten confianza y seguridad, mientras que el blanco
evoca limpieza y pureza, lo que reafirma el compromiso de la empresa con la transparencia y
la excelencia en el servicio.

La tipografia sin serifas refleja modernidad y sofisticacion, adecuada para una empresa
que busca mantenerse a la vanguardia en su industria. El simbolo del Imagotipo, que significa
la unidn y la asesoria personalizada, resalta el enfoque centrado en el cliente y su bienestar.

Con este cambio de imagen, My-broker proyectard una imagen maés sélida y confiable
ante sus clientes actuales y potenciales, destacando su compromiso con brindar un servicio de
calidad y un acompafiamiento cercano en todo momento. La nueva identidad visual transmitird
profesionalismo y credibilidad, lo que contribuira a fortalecer la posicion de la empresa en el
mercado de seguros de salud.

Figura 8 Nuevo Imagotipo

. My-Broker

Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de Burbano, E., & Gallegos, S. (2023).



40

3.3.5. Mision

En My-Broker nuestro propdsito es ofrecer asesoria especializada y personalizada en
seguros de salud con cobertura nacional como internacional. Nos comprometemos a brindar un
servicio de calidad basado en la confianza, transparencia y cercania con nuestros clientes.
Nuestra mision es proteger y velar por el bienestar de las familias ofreciendo planes de salud
que se adapten a sus necesidades con el respaldo de alianzas estratégicas con las principales
compaiifas de seguros médicos del mercado ecuatoriano.

3.3.6. Vision

Nos visualizamos como una destacada agencia productora de seguros, reconocida por
brindar un servicio de excelencia que satisface plenamente a nuestros clientes. Nuestro objetivo
es expandir nuestra presencia a nivel nacional y convertirnos en referentes en el dmbito de la
asesoria y gestion de seguros de salud. Nuestra vision se centra en lograr un crecimiento
sostenible, manteniendo nuestros valores distintivos y contribuyendo al bienestar y tranquilidad
de las personas y empresas que depositan su confianza en nosotros.

3.3.7. ;Quiénes somos?

My-Broker es una agencia productora de seguros especializada en asesoria
personalizada en seguros de salud médica. Fundada por Sarita Gallegos, con afos de
experiencia en el sector, nuestra empresa se destaca por contar con un equipo altamente
comprometido de profesionales. Nuestro objetivo es brindar soluciones integrales y confiables
para proteger y velar por el bienestar de nuestros clientes.

3.3.8. ;Qué hacemos?

En My-Broker nos dedicamos a ofrecer en seguros de salud con coberturas nacionales
como internacionales. Actuamos como intermediarios entre las principales compaiiias
aseguradoras del mercado ecuatoriano y nuestros clientes, brindando una atencién

personalizada y de calidad. Nuestra labor consiste en guiar a las familias y empresas para que
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elijan las mejores opciones de cobertura adaptadas a sus necesidades y presupuestos
especificos, con el objetivo de proporcionales tranquilidad y seguridad en momentos de
requerir el financiamiento de gastos médicos.

3.3.9. ;Coémo lo hacemos?

En My-Broker, creemos en la importancia de proporcionar asesoria oportuna en
momentos de financiamiento de gastos médicos para proteger el patrimonio familiar. Nuestro
propésito es ser aliados confiables de nuestros afiliados, brindando un acompafiamiento
cercano y oportuno durante toda nuestra relacion comercial. Nos apasiona ayudar a nuestros
afiliados a tomar decisiones informadas y respaldadas, aportando valor y satisfacciéon a cada
uno de ellos.

3.3.10. Logotipo y versiones alternas

Figura 9 Uso de Imagotipo

Uso de logotipo sobre fondo blanco.
M s B k Simbolo mantiene color.
y ro ( ! r Color de texto en negro.

Uso de logotipo sobre fondo negro.
M — B ro ke r Simbolo mantiene color.
Color de texto en hlanco.

Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de Calvo, L. (2021).
3.3.11. Tipografia
Sin serifas y simbolo de unién y asesoria personalizada para reflejar el
acompafiamiento en el proceso de contratacion de seguros de salud.
3.3.12. Imagen

Mais madura y profesional: simbolo resalta enfoque centrado en el cliente y su



bienestar. Sobrio, sencillo y moderno.

Figura 10 Cédigos de color
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Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de LogoRapid. (s. f.).

3.3.13. Registro de Marca

Para asegurar la proteccion de una marca en Ecuador, es esencial realizar el proceso
de registro ante el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI). E1 SENADI
desempefia un papel fundamental en la administracién y salvaguardia de los derechos de
propiedad intelectual en el pais. El acto de registrar una marca en el SENADI adquiere
una importancia de suma relevancia para los titulares de marcas, dado que confiere una
serie de beneficios y salvaguardias legales.

Una vez que se obtiene el registro de marca, el titular adquiere el derecho exclusivo
de utilizar dicha marca dentro del territorio ecuatoriano (Gémez, 2020, p. 45), lo que
robustece su posicion en el mercado y le otorga el poder de prevenir que terceros utilicen
una marca idéntica o semejante para productos o servicios afines. Esto contribuye a evitar
posibles confusiones entre los consumidores.

Ademads, el registro de la marca en el SENADI brinda una mayor certidumbre juridica.
En caso de controversias o desacuerdos relacionados con el uso de la marca, el titular
cuenta con un respaldo legal para resguardar sus derechos y velar por la integridad de su
propiedad intelectual. Ademas, facilita el fortalecimiento de la identidad comercial de la

empresa o individuo, eleva su reputacion y les permite destacarse en el mercado frente a
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la competencia.

Por otro lado, no contar con el registro de marca conlleva diversos riesgos. Entre los
mas destacados se encuentra la posibilidad de que terceros utilicen la misma marca o una
similar para productos o servicios conexos, lo cual podria causar confusion entre los
consumidores y perjudicar la imagen y la identidad de la empresa duefa de la marca no
registrada. Ademds, la ausencia de registro deja a la marca expuesta ante el riesgo de
imitaciones, plagio o usos no autorizados.

En este momento, Sarita Gallegos estd inmersa en el proceso de reunir los documentos
necesarios para llevar a cabo el registro de la marca "My-Broker". El propdsito es
garantizar una cobertura completa y adecuada que cumpla con todos los requisitos
establecidos por el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI).

3.3.14. Organigrama

El organigrama de My-Broker se estructura bajo dos modalidades de contratacidn: los
que trabajan bajo relaciéon de dependencia, que forma parte del equipo interno de la empresa,
y los asesores terciarizados, que brindan servicios especializados desde fuera de la
organizacion.

Bajo relacién de dependencia:
=  CEO: Encargado de la direccion estratégica y supervision general de la empresas
o Gerente de Ventas: Responsable de la gestion y supervision del equipo de
ventas, administrativo y de operaciones. Responsable de la planificacion y
ejecucion de las estrategias de marketing.
o Ejecutivo Administrativo: Apoya al gerente de ventas en tareas de reclamos,

liquidaciones, soporte posventa y gestion de fidelizacion de clientes
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o Ejecutivo de Operaciones: Encargado de las operaciones diarias del negocio
tanto para nuevos clientes (suscripcién y produccién) como para clientes
actuales (retencion y renovacion).

o Ejecutivo de Talento Humano: Se enfoca en cultivar la cultura organizacional,
relaciones positivas con colaboradores, empresas aseguradoras y clientes
externos. Impulsa un entorno productivo y colaborativo para el éxito
empresarial.

o Agentes de Ventas: Encargados de la venta, promocién y cierre de contratos de

seguros médicos.

Terciarizados (relacion representada por linea discontinua en el organigrama): Los roles
se dividen entre el personal bajo relacion de dependencia, que forma parte del equipo interno
de la empresa, y los asesores terciarizados, que brindan servicios especializados desde fuera de
la organizacion:

= Asesor Contable: Brinda asesoramiento en materia contable y financiera a la empresa.
= Asesor Juridico: Proporciona asesoramiento legal y garantiza el cumplimiento
normativo del bréker.

Figura 11 Organigrama
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Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado ,de Ferrell, O.C., Hirt, G.A., Ferrell, L., Ramos
Garza, L., Rodriguez, M.A.A., & Flores Cardenas, M. A. (2010).
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3.3.15. Cadena de Valor — detalle actividades primarias

El departamento administrativo es responsable de gestionar reclamos, liquidaciones y
brindar soporte posventa a los clientes. Su funcidn principal es asegurar que los clientes reciban
un servicio eficiente y satisfactorio en caso de siniestros o necesidades relacionadas con sus
polizas. Este departamento se encarga de procesar los reclamos, verificar que las liquidaciones
estén calculadas correctamente y proporcionar asistencia continua a los clientes.

El departamento de operaciones se encarga de la suscripcion, produccién, retencién y
renovaciones de contratos. Su objetivo principal es asegurar que los clientes obtengan las
coberturas adecuadas para sus necesidades y que los contratos sean gestionados de manera
eficiente. Este departamento se ocupa de, emitir nuevas pdlizas, renovar contratos existentes y
retener a los clientes a través de una excelente atencion.

El departamento de ventas desempefia un papel fundamental en la adquisicion de
nuevos clientes y el crecimiento del negocio. Sus principales funciones incluyen las ventas
directas, la presentacion de productos, el asesoramiento personalizado, la negociacion y el
cierre de ventas. Este departamento se esfuerza por establecer relaciones solidas con los
clientes, comprender sus necesidades y ofrecer soluciones de seguros adecuadas.

El departamento de marketing se encarga de disefiar estrategias y campafias para atraer
y captar nuevos clientes, asi como para promover la marca del broker de seguros. Sus
actividades incluyen la segmentacion de mercado, el posicionamiento de marca, la promocion
de servicios y la fidelizacion de los clientes existentes. El objetivo principal es aumentar la
visibilidad de la empresa y generar un flujo constante de clientes potenciales.

Ademas de las funciones principales, existen actividades secundarias que son vitales
para el funcionamiento del Broker de seguros. Estas incluyen la gestion de la infraestructura
de la empresa, el desarrollo de nuevos productos y servicios, la gestion de proveedores, la

implementacion y gestion de tecnologia, asi como la gestion financiera para garantizar la
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rentabilidad y sostenibilidad del negocio.

Figura 12 Cadena de valor

CADENA DE VALOR

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Establecer y mantener la infraestructura y equipo necesaria para el funcionamiento eficiente del broker de seguros, incluyendo la gestién de recursos
humanos, la administracidn financiera y la coordinacién general de las operaciones.

DESARROLLO DE PRODUCTOS

El Coordinador de Marketing, en colaboracién con el CEO, desarrollanrén estrategias de posicionamiento de marca y de plataformas digitales para
generar cercanfa con los clientes

GESTION DE PROVEEDORES

El Gerente de Ventas y el CEO establecerin y gestionardn relaciones con los proveedores de seguros médicos, es decir, la seleccidn de las compafifas
aseguradoras con las que se trabajard, la negociacién de contratos y acuerdos, y el seguimiento del desempefio de los proveedores.

GESTION TECNOLOGICA
El Gerente de Ventas gestiona la tecnologfa de informacién, automatizan e implementan sistemas, realizan anélisis de datos y aseguran la seguridad de
la informacién del broker de seguros.

GESTION FINANCIERA

Asesor contable es el responsable de la gestién financiera integral de la empresa: supervisién de las finanzas, elaboracién de presupuestos, anélisis de
costos, administracién del flujo de efectivo, la gestion de riesgos financieros y la presentacién de informes financieros a la alta direccidn.

ADMINISTRATIVO OPERACIONES MARKETING VENTAS

Reclamos (Nuevo Cliente) Suscripcién Estrategia de comunicacién al consumidor Ventas directas
Liquidaciones (Nuevo Cliente ) Produccién Estrategia de fidelizacién de clientes Presentacién de productos
Soporte Post-Venta (Cliente actual) Retencién Gestidn, planificacién y seguimiento a las Asesaramiento Personalizado

Gestitn de Fidelizacién clientes (Clinte Actual )Renovaciones funciones comerciales y gerencielas Negociacién

Cierre de Ventas

Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de La cadena de valor de Michael
Porter: Identifique y optimice su ventaja competitiva. (2016).
3.3.16. Productos de seguros de salud / Planes

Los productos y planes de seguros de salud médica que ofrece My-Broker son
establecidos por las compaiiias aseguradoras. My-Broker ofrecerd estos mismos planes y
precios a sus clientes, garantizando transparencia y confiabilidad en la oferta.

Los productos Pareto se refieren a aquellos que generan la mayor parte de los ingresos
o beneficios de una empresa, a pesar de representar solo una pequena fraccién de su cartera de

productos.

HINHITO



Figura 13 Productos Pareto
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PLAN MEDICO [ VIDA PRIMA TOTAL ANUAL COMISION
SIGMA 155000 27000
GMM 13000 5200
HOSPICARE 24000 4200
FLAN PRIMERO COMPLETO 19800 3400
FLAN 3D 16000 4000
PLAN AHORRO Y JUBILACION 3700 2800
FLAN IDEAL 500 5900 1032
FLAN SUPEREMO COMPELTO 5300 901
FLAN 10.000 5400 810

FLAN SUPPORT 5000

45000
39000
9B0D

3600 630

Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. El principio de Pareto: Optimice su negocio con

la regla del 80/20. (2016).

Figura 14 Productos Pareto 2
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Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. El principio de Pareto: Optimice su negocio con

la regla del 80/20. (2016).
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Siguiendo el principio de Pareto, aproximadamente el 80% de los resultados en ventas

proviene del 20% de los productos, en este caso:

e BMI: Plan Sigma, Gastos Médicos Mayores y Hospicare

e BUPA: Plan Primero / completo

Al identificar y centrarse en estos productos estrella permite a las empresas optimizar
su rentabilidad, mejorar la eficiencia operativa y tomar decisiones estratégicas informadas.
Analizando datos y métricas clave, las empresas pueden adaptar su enfoque para maximizar el

impacto de sus productos més rentables en el mercado.

3.3.17. Planeacion y creacion de servicios

Figura 15 Planeacion y creacion de servicios

*

Cliente investiga y Andlisis y .
) . ago
evalda opciones Co toma de
ntacto con - i
de contratacién Mtk | decisiones P;“;??: :e recepcion
de seguros de los olicitu de
médicos planes contratos.
I A
I ! |
! |
I : |
1

—_— . eeden __¥_ N |

I v : I

| Recoleccionde | | Emisionde | | Aprobacién y | Activacion | |

| informacién }— - cotizaciones | | emision de Ia | de ——"

entrega al |

| delcliente | 1 Y®Mregaa péliza contratos. |

| | I cliente I | |

______ l 1 [ | e — —

[ Accién Visible
I Producto Basico

[==1] Beneficios recibidos

: Accion estratégica
Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de LoveLock, C., & Wirtz, J. (2009).
Acciones visibles: Son aquellas que pueden ser ficilmente observadas o percibidas por otras

personas



49

Comunicacién de Servicio: La estrategia de comunicacién de My-Broker se centra en
maximizar la visibilidad y reputacion a través de redes sociales y Google. Definiendo metas
especificas, como generar leads y consolidarse como referente, se dirige contenido valioso
y educativo adaptado a diferentes plataformas, manteniendo coherencia y frecuencia.
Interacciones activas y anuncios segmentados optimizan la participacion del publico. La
estrategia integra SEO, colaboraciones, andlisis y mejora continua para lograr un impacto
sostenible.

Investigacion y evaluacion de opciones: El cliente potencial investiga diferentes opciones
de seguros médicos disponibles en el mercado. Compara coberturas, beneficios, precios y
reputacion de las compaiifas aseguradoras. Es una accion visible porque realiza consultas
en linea, visita diferentes sitios web de companias aseguradoras y brokers de seguros.
Contacto con el My-Broker: Una vez que el cliente ha identificado algunas opciones, se
pone en contacto con el My-Broker para obtener asesoria personalizada y mas informacién
sobre las diferentes pélizas. Hablamos de una accién visible porque en este caso el cliente
interactia directamente con el broker para obtener informacién y asesoria.

Andlisis y toma de decisiones: El cliente revisa las propuestas, analiza las coberturas y
costos, y toma una decision informada sobre qué seguro médico es més adecuado para sus
necesidades y presupuesto. La evaluacion de las diferentes propuestas y la seleccion final
del seguro médico son acciones visibles, ya que reflejan la eleccion del cliente.

Proceso de solicitud: Una vez que el cliente ha decidido qué seguro médico contratar, el
broker facilita el proceso de solicitud. Se completan los formularios necesarios y se
proporciona toda la documentacion requerida. El cliente debe completar formularios y
proporcionar informacién personal y médica durante el proceso de solicitud, lo que es una
accion visible.

Pago y activacion: El cliente realiza el pago correspondiente a la prima del seguro médico.
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Una vez que se ha efectuado el pago, la pdliza se activa y el cliente se convierte en un
asegurado. El proceso de realizar el pago de la prima y activar la pdliza es una accién
visible, ya que implica una transaccién financiera.
Acciones invisibles: Son aquellas que no son tan evidentes o pueden ocurrir en un nivel mas
interno.

e Recoleccion de informacién: El bréker recopila informacién detallada sobre las
necesidades y requisitos especificos del cliente, como edad, estado de salud, historial
médico y preferencias de cobertura. La recopilacién detallada de informacién sobre las
necesidades y requisitos del cliente puede no ser directamente observable, ya que puede
realizarse a través de entrevistas o formularios que no son visibles para otros.

e Aprobacién y emision de poliza: My-Broker envia la solicitud a la compafifa aseguradora
correspondiente. Después de una revision y aprobacion, se emite la pdliza de seguro
médico. Se trata de una accion invisible, ya que ocurren en el proceso interno de la
aseguradora.

e Entrega de documentos: De manera virtual le llegan al cliente todos los documentos y
detalles relacionados con la pdliza, incluyendo términos y condiciones, certificados de
cobertura y tarjeta de asegurado. La entrega de documentos fisicos como la tarjeta de
asegurado, comunicaciones o notificaciones relacionadas con la pdliza son invisibles para
otras personas.

e Activacién de contratos: Tras el pago de la prima, se emite la pdliza digital que debe
firmarse digitalmente por el titular de la misma para proceder a la activacion del contrato.
La aseguradora facilita tarjetas de identificacién y ofrece la red de proveedores médicos.
Después del periodo de espera estipulado por la aseguradora, el asegurado puede utilizar
los servicios médicos y presentar reclamos.

e Servicio Postventa: My -Broker forjard relaciones personales y mantendrd una
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comunicacion regular con los afiliados. Esto implica atender las necesidades individuales
de los clientes a través de recomendaciones y soluciones adaptadas, proporcionar
recordatorios y actualizaciones, simplificar procesos como reclamaciones y renovaciones,
cumpliendo compromisos en la venta, teniendo gestos sorpresa e implementando un canal
de comunicacién abierto. El feedback constante y la mejora continua, ademds de formar
un equipo empdtico, aseguran que los clientes sean atendidos como miembros de la

familia, generando confianza y lealtad a largo plazo.

3.4. Estrategias de posicionamiento de Marca
Las siguientes estrategias de marca que determinamos para ayudar la posicionamiento

de la nueva empresa My-Broker y captar clientes son los siguientes:

e Dar visibilidad a la nueva empresa My-Broker en el mercado de seguros de salud médica

en la ciudad de Quito.

o Generar reconocimiento de la marca My-Broker entre el publico objetivo y destacar
su experiencia de 7 afios en el mercado.
o Generar la percepcion de My-Broker como una empresa cercana, confiable que genera

un ambiente como “en familia”.

e Posicionarse como un referente en asesoria y servicio personalizado en el mercado de

seguros de salud médica.

o Comunicar los valores y fortalezas de My-Broker a través de mensajes claros y
consistentes en todos los canales de comunicacion, resaltando su experiencia,

infraestructura y personal capacitado.
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Ser reconocidos como expertos en el sector de seguros de salud médica, brindando
contenido relevante y util sobre salud, enfermedades y tratamientos a través de la
pagina web y las comunicaciones de CRM.

Obtener testimonios y resefias positivas de clientes satisfechos para respaldar la
reputaciéon de My-Broker como un intermediario confiable y comprometido con la

satisfaccion del cliente.

e Atraer y captar nuevos clientes.

@)

Generar un flujo constante de clientes potenciales a través de estrategias de marketing
digital, como publicidad en redes sociales, anuncios pagados y pauta en Google
Display.

Generar registros en el sitio web de My-Broker y utilizar herramientas de CRM para
convertir esos registros en clientes reales.

Establecer alianzas estratégicas con empresas y organizaciones relacionadas con la

salud para acceder a una base mas amplia de clientes potenciales.

e Mejorar la retencion y fidelizacién de clientes.

o

Implementar un plan de seguimiento proactivo de reclamos para resolver problemas de
manera rapida y efectiva, fortaleciendo la confianza de los clientes en My-Broker.
Desarrollar un programa de fidelizacién que premie la lealtad de los clientes y los
motive a mantener una relacion a largo plazo con la empresa.
o Utilizar estrategias de CRM, como comunicaciones personalizadas y
recordatorios de renovacion de pdlizas, para mantener una relacién continua con

los clientes y fortalecer su satisfaccidon y compromiso.
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Figura 16 Estrategias de posicionamiento
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3.5. Estrategias del Marketing Mix

En el contexto del marketing de servicios, los mercad6logos deben ajustar su
enfoque estratégico para captar la naturaleza distintiva de este tipo de oferta. Mientras
que para comercializar bienes manufacturados se utilizan las conocidas "4 Ps" segtn
Armstrong y Kotler (producto, precio, lugar y promocion), (Armstrong, G., & Kotler, P.
2013), en el caso de los servicios se deben considerar ocho elementos estratégicos.
LoveLock, C., & Wirtz, J. (2009), propone las "8 Ps" del marketing de servicios. Estas se
componen de elementos del producto, lugar y tiempo, precio y otros costos para el
usuario, promocion y educacion, asi como cuatro elementos adicionales asociados con la
entrega del servicio: entorno fisico, proceso, personal y productividad y calidad. Estos
ocho elementos se convierten en las palancas estratégicas para crear estrategias viables

que satisfagan las necesidades de los clientes en un mercado competitivo. Como el giro
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de negocio de My-Broker es ofrecer serivicios de asesoria individualizada de seguros de
salud médica para satisfacer la necesidad de prevencion frente a gastos médicos,
desarrollaremos en este proyecto las 8Ps del marketing de servicios.

Figura 17 8P’s del Marketing de servicios
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Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de LoveLock, C., & Wirtz, J. (2009).

3.5.1 Producto
El primer elemento esencial para el éxito del marketing de servicios es el producto
ofrecido. En este caso, el producto serian los servicios de asesoria de seguros de salud
médicos proporcionados por My-Broker. Segun Kotler et al. (2020), "el disefio del
servicio es un factor crucial para diferenciar una oferta de servicio de la competencia” (p.
129).
Las estrategias de producto que se proponen son:
= Ampliar la gama de seguros ofrecidos: Identificar oportunidades para incluir nuevos
planes de seguro de salud médicos, como seguros para gastos médicos mayores,
viajes, vida, oncolégicos, dental, vida con ahorro indexado.

= Servicios personalizados: Ofrecer paquetes de seguros personalizados que se adapten



a las necesidades y presupuesto especifico de cada cliente, brindando opciones
flexibles y coberturas a medida.
3.5.2. Precio y otros costos para el usuario

El precio de los servicios de seguros de salud médicos es un aspecto critico a
considerar. Segin Lovelock y Wirtz (2019), "el precio percibido del servicio puede influir
en la percepcion del valor por parte del cliente” (p. 223). Esto implica que el precio
adecuado puede afectar la percepcion de calidad del servicio.

La elasticidad del producto de seguros de salud puede variar segun la estrategia
de precios utilizada en el marketing.

En general, los seguros de salud tienden a ser considerados como un producto
ineléstico, especialmente en lo que respecta a la demanda bésica de cobertura médica.
Esto se debe a que los servicios de atencion médica son esenciales y, en muchos casos,
indispensables para las personas. Ante la necesidad de protegerse contra gastos médicos
inesperados o enfermedades graves, los consumidores estan dispuestos a pagar un precio
mas alto por la seguridad y tranquilidad que ofrece un seguro de salud.

Sin embargo, la elasticidad del producto puede variar dependiendo de cémo se
disefien las estrategias de precios y las coberturas ofrecidas. Por ejemplo:

Estrategia de precios diferenciados: Si se ofrecen diferentes planes de seguro con
distintos niveles de cobertura y precios, algunos consumidores pueden optar por planes
mads bdasicos o reducir la cobertura para ajustarse a su presupuesto, lo que podria hacer
que el producto sea mas eldstico.

Descuentos y promociones: Ofrecer descuentos o promociones temporales puede
atraer a més clientes potenciales que estén buscando una oferta mas atractiva, lo que
podria influir en la elasticidad del producto.

Competencia en el mercado: Si hay una fuerte competencia entre las compaiias

55
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de seguros de salud y se ofrecen precios competitivos, los consumidores podrian ser méas
sensibles a las variaciones de precios y la elasticidad del producto podria aumentar.
Las estrategias de precios que se plantean son:

e Descuentos por fidelidad: Establecer programas de lealtad que recompensen a los
clientes recurrentes con descuentos o beneficios adicionales al renovar sus pdlizas.

e Planes de referidos: Bonos de recompensa al afiliado por referir nuevos clientes que
efectden una nueva contratacién de seguro de salud.

e Descuentos por temporada o fecha especiales: Ofrecer descuentos en la prima
anualizada, es decir en el valor anual del seguro de salud por festividades nacionales,
fechas especiales de temporada como navidad, utilidades, entre otros para incrementar
la demanda.

3.5.3. Plaza

Figura 18 Canal de distribucion
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Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de Cruz Roche, 1. (2012).
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El canal de distribucién de My-Broker se basa en su fuerza de ventas. Para ampliar y
fortalecer su alcance, la empresa contard con 3 vendedores, un gerente comercial y dos
asistentes administrativos encargados de los reclamos y reembolsos. Esta estructura permitird
atender de manera més efectiva a los clientes y atraer nuevas ventas.

La ubicacién y accesibilidad de My-Broker en la ciudad de Quito son
fundamentales para el éxito de la agencia. Segtin Zeithaml et al. (2016), "la conveniencia
y el acceso facil pueden marcar una gran diferencia en la decision del cliente de elegir un
servicio" (p. 75).

Las estrategias de Plaza son:

= (Canales de distribucion estratégicos: Establecer alianzas con clinicas médicas,
hospitales y consultorios para ofrecer los servicios de asesoria de seguros
directamente en esos lugares, facilitando el acceso y la comodidad para los clientes.

= Expansion geografica: Identificar regiones con alta demanda de seguros de salud
médica y abrir sucursales o puntos de atencion para llegar a nuevos mercados. Plan a
largo plazo-expansion sierra ecuatoriana.
3.5.4. Promocion

La promocion efectiva es crucial para dar a conocer los servicios de My-Broker a
su publico objetivo. Berry y Parasuraman (2020) sefialan que "la comunicacién efectiva
puede crear expectativas realistas y reducir la brecha de las percepciones entre lo que se

promete y lo que se entrega" (p. 85).



Figura 19 Estrategia de publicidad y comunicacion
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Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de Ferré Trenzano, J.M., & Ferré Nadal,

J. (1996).

Publicidad digital en redes sociales: Crearemos una cuenta oficial en Instagram y

Facebook con el nombre de My-Broker. Utilizaremos publicidad pagada en estas

plataformas para promocionar nuestros servicios y llegar a un publico mas amplio.

Sitio web: Desarrollaremos un sitio web profesional, www.mybroker.com.ec, que

servirdi como una plataforma para generar registros de clientes potenciales. También

utilizaremos herramientas de CRM para comunicarnos via correo electronico con los

clientes, proporcionando informacidn relevante sobre salud, enfermedades y tratamientos,

y realizando un seguimiento personalizado.

WhatsApp Marketing: Implementaremos estrategias de marketing a través de

WhatsApp para llevar a cabo acciones de venta y mantener una comunicacion directa y

efectiva con nuestros clientes.


http://www.mybroker.com.ec/

Pauta en redes sociales y Google Display: Utilizaremos anuncios pagados en redes
sociales y en la red de Google Display para aumentar la visibilidad de My-Broker y captar
la atencion de clientes potenciales.

Tele-mercadeo: Realizaremos acciones de tele-mercadeo para llegar a clientes
potenciales de manera directa y personalizada. Nuestro equipo de ventas se encargaréd de
comunicarse por teléfono con clientes interesados y proporcionarles informacién
detallada sobre nuestros servicios de seguros de salud médica. Aprovecharemos esta
oportunidad para resolver dudas, brindar asesoramiento y cerrar ventas de manera
efectiva. Nuestro enfoque serd ofrecer una experiencia positiva y de confianza a través de
una comunicacion clara y amigable.

3.5.5. Personal

El personal de My-Broker juega un papel vital en la prestacion de servicios de
calidad. Segtin Gronroos (2018), "la interaccion entre el personal y el cliente puede ser
un factor determinante en la satisfaccion del cliente" (p. 203).

Escuela de asesores: capacitacion al personal de ventas para convertirlo en asesores, es

decir no es una persona que vende seguros, sino que acompafia, guia, soporta

administrativamente al cliente en sus necesidades y hasta se puede anticipar a las mismas.
3.5.6. Proceso

El proceso de entrega del servicio es un aspecto clave que puede afectar la
satisfaccion del cliente. Segin Bitner et al. (2021), "un proceso de servicio eficiente puede
contribuir a la satisfaccién y retencion del cliente” (p. 311).

Simplificar el proceso de reclamacion: Implementar un proceso 4gil y sencillo
para presentar y gestionar reclamaciones de seguros, reduciendo el tiempo de espera y
facilitando el reembolso. Este proceso se los realizard mediante una plataforma de My-

Broker disefiada para apoyar al cliente y al asesor en los procesos administrativos y de
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reclamo, para posteriormente enviar a la aseguradora.
Automatizaciéon de tareas: Utilizar tecnologias para agilizar los procesos
internos de la agencia y mejorar la eficiencia en la atencién al cliente.
Se gestionard la compra de un servidor para alojar toda la informacién de la empresa, y
destinar correos corporativos con carpetas en la nube para organizar la informacién por
areas y tener respaldo de los documentos de los clientes, sobre todo por la nueva Ley de
proteccion de datos personales. (Ley Orgédnica de Proteccion de Datos Personales, 2021)
3.5.7. Presencia / Entorno fisico

La evidencia fisica se refiere a los elementos tangibles que respaldan la calidad
del servicio. Lovelock y Wirtz (2019) mencionan que "los elementos fisicos pueden
proporcionar una sefial importante sobre la calidad del servicio para el cliente" (p. 308).
a) Oficinas modernas y acogedoras: Disefar las oficinas de la agencia de seguros para
brindar un ambiente comodo y profesional que genere confianza en los clientes.
La oficina se encontraré cerca de los principales socio estratégicos de My-Broker en la
ciudad de Quito, sector Naciones Unidas y Shyris.
b) Espacios de espera interactivos: Proporcionar dreas con materiales informativos,
videos y testimonios que ayuden a los clientes a entender mejor los beneficios y ventajas
de los seguros de salud médica.

3.5.8. Productividad y calidad

Ademds del personal directamente involucrado, otras personas pueden influir en la
experiencia del cliente, como otros clientes y proveedores. Seguin Shostack (2020), "la
participacion de otras personas puede agregar valor o dificultar la experiencia del
servicio" (p. 150).
En cuanto a las estrategias de productividad y calidad se podrd abordar las siguientes:

Se realizara estrategias de CRM para dar seguimiento a nuestros clientes y sus planes
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contratados, ademds de planes de fidelizacién para retener a nuestros consumidores.

Seguimiento de reclamos: Se implementard un sistema de seguimiento proactivo de
reclamos. Se asegurard que cada reclamo sea atendido de manera oportuna y efectiva,
proporcionando soluciones rdpidas y satisfactorias a nuestros clientes. Se designara
un equipo especializado en el manejo de reclamos, capacitado para resolver problemas
y brindar un servicio de calidad en todo momento. Se mantendrd una comunicacién
constante con los clientes que han presentado reclamos, informéandoles sobre el estado
de su caso y las acciones tomadas para su resolucion.

Plan de fidelizacién: Se establecerd un programa de fidelizacién para premiar la
confianza y lealtad de nuestros clientes. Los beneficios exclusivos con la nueva red
de alianzas con otros comercios nos ayudardn a retener clientes. Esta red de beneficios
aplicard en la ciudad de quito con comercios aliados como: gimnasios, servicios de
salud como descuentos especiales en la consulta, empresas de alimentos a domicilio
con nutricionista guiados, descuentos en marcas de ropa locales, restaurantes, entre
otros. El objetivo es que el cliente prefiera contratar los servicios de salud a través de
My.Broker y renueve sus poélizas cada afio para mantener estos beneficios adicionales.
Se realizardn encuestas periddicas de satisfaccion para obtener feedback de los
clientes y asi, se asegurard la satisfaccion de los servicios. Se utilizard esta
informacidn para mejorar y personalizar atin mds nuestra atencion. Se mantendra una
comunicacion regular con nuestros clientes, brinddndoles via mail y telefénicamente,
informacion relevante sobre nuevos productos, actualizaciones en la industria de
seguros y consejos de salud. Esto fortalecerd nuestra relaciéon con ellos y los
mantendrd informados y comprometidos. Se organizardn eventos exclusivos para
nuestros clientes, como seminarios de salud, charlas informativas y actividades

sociales, donde podran interactuar con otros asegurados y compartir experiencias. Se
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brindardn servicios de asesoria continua, donde los clientes podrdn consultar sobre

temas relacionados con su cobertura, hacer cambios en sus planes y obtener

recomendaciones personalizadas para mejorar su bienestar.
3.6. Estrategia de Promocion

3.6.1. Embudo de Marketing

El embudo de marketing es una herramienta poderosa para guiar a los clientes

potenciales a través de un proceso estructurado que los convierte en clientes leales y
promotores de la marca. Cada etapa del embudo requiere estrategias y tacticas especificas
para lograr una transicion exitosa de un nivel a otro, lo que en dltima instancia contribuye
al éxito y crecimiento sostenible de la empresa.

Figura 20 Embudo de Marketing

Y MY-BROKER

Embudo de
maketing

Conciencia O 1

A Interés o 2

Venta O 3
= - 93

Recomendacion 0 5

Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de Adaptado de Baker, R.

(2021).
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Conciencia: En esta etapa, el objetivo es generar conciencia sobre la empresa o
marca entre el publico objetivo. Se utilizan diversas tdcticas de marketing para captar la
atencion de los clientes potenciales y dar a conocer la existencia de la empresa y sus
productos o servicios.

Interés: Una vez que los clientes potenciales son conscientes de la empresa, el
siguiente paso es despertar su interés en lo que se ofrece. Aqui, el marketing se enfoca
en proporcionar informacion relevante y valiosa que atraiga a los clientes y los motive a
aprender mds sobre la empresa y lo que tiene para ofrecer.

Venta: En esta etapa, los clientes potenciales se convierten en clientes al realizar
una compra o adquirir un servicio ofrecido por la empresa. El marketing se centra en
convencer a los clientes de que la empresa es la mejor opcidn para satisfacer sus
necesidades y resolver sus problemas.

Retencion: Una vez que los clientes han realizado una compra, es esencial
mantener su satisfaccion y fidelidad a lo largo del tiempo. El marketing de retencion se
enfoca en brindar un excelente servicio al cliente, ofrecer promociones y beneficios para
clientes recurrentes y mantener una comunicacion constante para mantenerlos
comprometidos con la marca.

Recomendacién: La dltima etapa del embudo se basa en convertir a los clientes
leales en defensores de la marca que recomiendan activamente la empresa a otros. El
marketing de recomendacion se centra en generar experiencias positivas para los
clientes, fomentar comentarios y testimonios positivos, y promover programas de

referidos para incentivar a los clientes a compartir su satisfaccién con otros.
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3.6.2. Medios y KPI'’s

Figura 21 Embudo de Marketing. Medios y KPI’s

EMBUDO MARKETING
MEDIOS Y KPIS

Conciencia Recomendacion
Redes Sociales: o B o Boca Boca
IRt = euniones Presenciales i Plan de referid
Medios o Facet?ook. Interes Reuniones Virtuales Retencion A ASIMO08
Canales: ) Redes Sociales: €gom Llamadas telefénica
Pagina web. Instagram Redes sociales
Google Display Facebook. Messenger
Whatsapp

Chat Pagina web

Chat Pagina web. ~
Whatsapp o

No. De clientes referidos
y asegurados

Alcance Venta de Seguros

KPI's Impre§iones Generacion Polizas
Seguidores
Engagement Tasa de retencion
Interacciones de clientes
Clics
Leads

Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de Baker, R. (2021).

En cada etapa del embudo del Marketing hemos definido medio o canales de
comunicacion en KPI’s para cada uno:

Conciencia: se propone realizar acciones estratégicas en redes sociales. La
cuenta principal serd Instagram ya que el grupo objetivo utiliza este canal como su medio
de comunicacién e informacidn principal. También se realizard una estrategia de pauta en
Google Display para llevar trafico a la pagina web. Los KPI’s que se tendrdn en cuenta
en esta etapa serdn: Alcance, impresiones y seguidores.

Interés: en esta etapa continuaremos con las acciones de redes sociales enfocadas
en generar registros y consultas sobre los planes y servicios de My-Broker. En la pagina
web se activard el chat bot donde redirija las consultas o requisitos a los agentes por medio
de WhatsApp. Los KPI’s que se considerardn son engagement, interacciones, clic y leads.

Venta: en esta etapa se gestionardn las solicitudes de los usuarios para



transformarlos en ventas, las cuales se puede realizar de forma virtual o presencial
dependiendo de lo que desee el cliente. Los KPI’s que se establecen en esta etapa son la
Venta de seguro y la generacién de Pdlizas.

Retencion: En esta etapa el asistente administrativo y operativo realizardn la
gestion de retencion de clientes por medio de llamadas telefénicas, WhatsApp. El
comunity manager redireccionard los reclamos que lleguen a través del chat de la pagina
web y redes sociales a los asistentes administrativos, ya que los clientes podran contactar
a My-Broker para gestionar sus reclamos por todo los medios. El KPI's que se establecera
es la Tasa de retencidn de clientes.

Recomendacion: la estrategia en esta etapa es el Plan de referidos que se basa en
acciones puntuales que generardn el Boca a Boca. Clientes actuales tendrdan recompensas
por recomendar los servicios de My-Broker a sus familiares o conocidos. Estas acciones
forma parte del Plan de Fidelizacion. El KPI que se establecera en esta etapa es el Numero
de clientes referidos.

3.6.3. Pilares de comunicacion

65

Como se lo indic6 en el Canva, la propuesta de valor y diferenciador de My-Broker es la

cercania y la confianza en familia, la cual los transmite a sus clientes por medio de la

atencion personalizada y trato cercano. Esta propuesta de valor es la base que sustentard los

pilares de comunicacion. Los clientes actuales de Sarita Gallegos han sido fieles gracias a la

esencia de “Familia” por la cercania y atencion. Esta misma esencia sera la caracteristica mas

importante que los asesores o agentes deberdn continuar transmitiendo en cada gestion que

realicen con los clientes, la misma que también se considerard en toda las piezas de

comunicacion de la estrategia de promocion del marketing mix.
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Figura 22 Pilares de comunicacion

PILARES DE COMUNICACION
MY BROKER = Familia

Asesoria Testimoniales

Contar las historias de
los clientes al contratar
los servicios de My-
broker

Calidad de servicio de
My-Broker a sus
clientes

Seguros de Salud Consejos - Tips
Brindar consejos sobre
temas de interés o
tendencia para generar

un call to action

Informar sobre los
diferentes seguros y
planes

Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de Cortés, F. (2017).

Los pilares que se establecen en la estrategia de comunicacion son: asesoria,
testimoniales, producto/seguros de salud y consejos-tips.

Asesoria: en ese pilar abordaremos la cercania por medio de la calidad de servicio
y atencion que tendrd My-broker, se generard contenido en todas las plataformas digitales
y medios impresiones indicando que la asesoria es distinta y que My Broker no es solo
un broker, sino que es parte de su vida, como si fuera una familia que se preocupa por el
bienestar de sus clientes.

Testimoniales: la confianza es el valor mds importante en una relacion y sobre
todo cuando se trata del bienestar y de la salud, por ello al tener testimoniales de clientes
sobre la calidad de servicio, apoyara en la veracidad de la atencién que brindara My-
Broker. Este pilar se comunicard por medio de las redes sociales mostrando los
comentarios de sus clientes.

Seguros de Salud: nuestro principal producto son los seguros de salud, por ello la
comunicacion tendrd una estrategia muy importante, informando a los clientes potenciales

sobre la variedad de seguros, coberturas, valores y alianzas estratégicas.
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La comunicacién de los productos se realizardn por todos los medios digitales y material
impreso de apoyo.

Consejos y tips: Este pilar es el valor agregado de My-Broker, ya que la intencién
no solo es ofrecer servicio de asesoria en seguros de salud, sino en ser parte de la familia
de sus clientes, y como familia el preocuparse y estar pendiente, los consejos son vitales
para llevar una relacién sana. En la comunicacién digital se generard contenido tipo
consejos o tips sobre como cuidar la salud en cuando a alimentacidn, habitos saludables,
deporte, terminologia medica, entre otros.

3.6.4. Cronograma de Campaiia

Figura 23 Cronograma de campaiias

CRONOGRAMA DE CAMPANA

Reels - Historias - Posteos
Posteos estaticos — Reels -
Carrusel

Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de Sicilia, M., & Lopez Lopez, L. (2021).

Reels - Historias

Carrusel - Historias

Reels — Carrusel — Posteos

La estrategia de comunicacion digital se implementard desde el mes de octubre de
2023 teniendo como base la estrategia de Always ON, donde se generard la comunicacion
sobre la empresa My-Broker, ya que para apoyar a la estrategia de posicionamiento se

necesita comunicar la nueva imagen y la propuesta de valor diferente que se ofrecerd a



los clientes potenciales de la ciudad de Quito.

El resto de pilares de comunicacion se distribuyeron de manera estratégica para
llegar de forma puntual a cada segmento.

El pilar de asesoria se comunicard 2 veces al mes. El pilar de testimoniales una
vez al mes. El pilar de consejos y tips 1 ves al mes, y el de producto/seguros 2 veces al
mes. Se utilizaran diferentes formatos como se lo muestra en el cuadro ya que los pilares
son diferentes y su formato es esencial para alcanzar los KPI’s que se determinaron en
cada etapa del embudo de marketing.

3.6.5. Concepto de Campaiia — Key Visual

La Campafia que se propone para el lanzamiento de My-Broker se basa en la
propuesta de valor, generar cercania y confianza como en familia. El concepto es “My-
Broker es familia”,

Figura 24 Key Visual Camparia

Festejo cumpleafios Sr. Sanchez “

Ella no es solo su bréker dé Seguros.
Es parte de la familia Sdnchez.

Brindamos asesoria personalizada en

seguros de salud para ti y toda tu familia.
. My-Broker

© @ mybroker_ec @ 0997766556 () mybroker.ec

Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de Crehana. (2020, 21 febrero).
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Plataforma digital: Para arrancar con las operaciones de My-Broker es vital contal
con las plataformas digitales como la pdgina web y redes sociales como Instagram,
Facebook.

La péagina web estd en construccion y la URL serd www.mybroker.com.ec, se estd

realizando la compra de hosting y revisando cada detalle para cumplir con la ley de
tratamiento de datos personales.

Figura 25 Montaje de pdgina web y redes sociales

HoME ABOUTUS  SERVICES CONTACT

ABOUT US

Pilar: Consejos Pilar: Pilar: Pilar: Seguros
y tips Asesoria Testimoniales de salud

@ My-Broker

Bievenidos a la nueva era del cuidado de la

onoce mis sobre seguros de
balu

D 100 10 Comments|

Otike () Comment @ Share

Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de Fonseca, A. (2014).

La pédgina de Instagram y Facebook se encuentran creadas bajo el Owner de Sarita
Gallegos. La administracion de las paginas para la programacién de contenido y pauta se
la gestionard a través de una figura freelance tercerizada que gestionara el primer y

segundo afo las acciones digitales. La proyeccion para el 3.er y 4.to afio es contratar una
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http://www.mybroker.com.ec/

agencia de publicidad pequefia que sustente las acciones de una manera mas profesional.
Adicional por cada pilar de comunicacién se desarrollard una comunicacién

especifica que cumpla con los lineamientos de la estrategia.
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Capitulo 4
Plan de Negocio
4.1. Procesos

4.1.1. Diagrama de flujo

Los diagramas de flujo de procesos, segin la perspectiva de Vera Smith y Jiménez Muioz
(2012), ofrecen una perspectiva visual, integral y organizada de los departamentos
administrativo, operativo, ventas y marketing, lo que facilita la comprension, la optimizacién
y el refinamiento continuo de las operaciones empresariales.

En el departamento administrativo, estas representaciones visuales capturan la secuencia
de tareas relacionadas los reclamos y liquidaciones de gastos médicos de los afiliados.

En el dmbito operativo, estos diagramas trazan los pasos involucrados en la produccién y
entrega de servicios, desde el ingreso de contrato a la aseguradora hasta su renovacion anual.

En ventas, se evidencian los procesos desde la captacion de clientes hasta el cierre de
acuerdos, permitiendo la identificacion de momentos criticos en la conversion de
oportunidades y el ajuste de estrategias para maximizar resultados.

En marketing, estos diagramas muestran la concepcion y ejecucion de campaiias, abarcando
desde la investigacion y segmentacion hasta la evaluacion de resultados, fomentando ajustes
basados en feedback.

En conjunto, los diagramas de flujo de procesos emergen como herramientas integrales que
facilitan la comprension, optimizacién y continua mejora de las operaciones de los
departamentos mencionados, alineando la gestion organizativa con las metas y eficiencia

empresarial.



Figura 26 Diagrama de flujo del departamento administrativo
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Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de Vera Smith, F., & Jiménez Mufioz,

E.R. (2012).




Figura 27 Diagrama de flujo del departamento operativo
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Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de Vera Smith, F., & Jiménez Mufioz,



Figura 28 Diagrama de flujo del departamento de ventas
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Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de Vera Smith, F., & Jiménez Muiioz,

E.R. (2012).



Figura 29 Diagrama de flujo del departamento de marketing.
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Nota. Elaboracién propia de los estudiantes. Adaptado de Vera Smith, F., & Jiménez Muiioz,

E.R. (2012).
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4.2. Talento Humano
4.2.1 Organigrama Funcional

Figura 30 Organigrama modificado
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Nota. Elaboracion propia de los estudiantes. Adaptado de Ferrell, O.C., Hirt, G.A., Ferrell, L., Ramos
Garza, L., Rodriguez, M.A.A., & Flores Cardenas, M.A. (2010).
El organigrama de My-Broker incluye dos modalidades de contratacion: empleados internos
y asesores terciarizados.

Bajo relacion de dependencia, el CEO dirige la estrategia. El Gerente de Ventas
supervisa ventas, administracion y operaciones, y ejecuta estrategias de marketing. Los
Ejecutivos Administrativo y de Operaciones apoyan en tareas de reclamos, fidelizacion,
suscripcion y renovacion. El Ejecutivo de talento humano cultiva la cultura y relaciones. Los
Agentes de Ventas promocionan y venden seguros médicos.

Los asesores terciarizados, con lineas discontinuas, brindan asesoramiento contable y
legal para el cumplimiento normativo.

4.2.2. Descripcion y perfil del puesto

El Director Ejecutivo (CEO) de My-Broker debe ser un lider estratégico y visionario
con una solida experiencia en la industria. Poseerd una profunda comprension de las
dindmicas del mercado de seguros médicos, lo que le permitird tomar decisiones informadas

y proactivas para impulsar el crecimiento y la rentabilidad de la organizacion. Su capacidad
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para anticipar tendencias y oportunidades le permitird guiar a la empresa hacia la innovacion
y la adaptacion constante; supervisard de manera integral el desempefio general de la
empresa, trabajando en estrecha colaboracién con el equipo directivo para definir objetivos
SMART. Su habilidad para comunicar de manera efectiva la visién estratégica inspirard a los
empleados. Ademds, su habilidad para establecer alianzas estratégicas y mantener relaciones
con socios clave reforzara la posicion de la empresa en la industria y crea oportunidades para
la colaboracion y el crecimiento.

El Gerente de Ventas y Marketing serd un lider apasionado y creativo con una so6lida
trayectoria en ventas y promocion. Tendra una profunda comprension de las necesidades y
deseos de los clientes en el &mbito de los seguros médicos. Su capacidad para analizar datos y
tendencias del mercado le permitird disefiar estrategias de ventas efectivas y campafias de
marketing dirigidas.

Dentro de su perfil, el gerente serd un lider motivador para el equipo de ventas,
estableciendo objetivos ambiciosos y proporcionando orientaciéon y apoyo continuo. Su
habilidad para colaborar con otros departamentos garantizard la coherencia en la experiencia
del cliente, desde la adquisicion hasta la retencion.

El Ejecutivo Administrativo debe ser un profesional altamente organizado y orientado
a los detalles, con una excelente capacidad para gestionar multiples tareas y situaciones
simultdaneamente. Su enfoque en la recepcion de reclamos y la revision de liquidaciones
demostrard su habilidad para trabajar bajo presion y abordar cuestiones delicadas con empatia
y eficiencia. La habilidad para brindar soporte a los clientes en el &mbito de ventas reflejara
su conocimiento profundo de los productos y servicios de la empresa. La gestién de la
fidelizacion de los clientes es una parte fundamental de su enfoque, estableciendo relaciones
s6lidas y sostenibles que generan confianza y satisfaccion. Su capacidad para resolver

problemas de manera efectiva y satisfactoria es esencial para mantener la reputacion de la
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empresa y la lealtad del cliente.

El Ejecutivo de Operaciones serd un profesional altamente analitico y orientado a la
eficiencia, con un enfoque en los detalles y la calidad en cada aspecto de su trabajo. Su
capacidad para revisar minuciosamente los documentos de suscripcién de nuevos clientes
garantizaréd que los contratos de seguros médicos cumplan con los estdndares y requisitos
especificos. Su enfoque en la retencion de clientes actuales demostrard su dedicacion para
brindar un servicio excepcional incluso después de la venta inicial. La renovacion de los
contratos de seguros médicos requiere habilidades de negociacién y comunicacion sélidas, lo
que darda a conocer su capacidad para construir relaciones a largo plazo basadas en la
confianza y la satisfaccion del cliente.

El Ejecutivo de Talento Humano tiene que ser un lider comprometido con el
desarrollo y el bienestar de los empleados. Debe tener una profunda comprension de la
dindmica laboral y un enfoque en la construccion de equipos motivados y comprometidos. Su
habilidad para identificar y atraer talento sobresaliente serd esencial para el éxito continuo de
la empresa. Su capacidad para disefiar programas de desarrollo profesional y capacitacion
garantiza que los empleados tengan las habilidades y el conocimiento necesarios para
alcanzar sus metas.

El Agente de Seguros debe ser un comunicador excepcional y un experto en ventas.
Poseerd un profundo conocimiento de los productos y servicios de seguros médicos y serd
capaz de transmitir esta informacion técnica en soluciones practicas y relevantes para los
clientes. Su habilidad para establecer conexiones rapidas y de confianza es esencial para
ganar y mantener la atencion de los clientes. Su capacidad para personalizar soluciones y
brindar asesoramiento experto demuestra su comprension de las necesidades individuales de
los clientes. Su enfoque en la retencidn y en la adquisicion de clientes refleja su compromiso

con la generacidn de ingresos y el crecimiento de la empresa. La capacidad para negociar y
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cerrar ventas exitosas, junto con su habilidad para manejar objeciones y preocupaciones de
manera efectiva, es crucial para su éxito en el rol.

El Asesor Contable serd un profesional meticuloso y experto en finanzas. Debe contar
con un profundo conocimiento de las normativas contables y fiscales, lo que le permitird
mantener registros financieros precisos y cumplir con las obligaciones reglamentarias. Su
enfoque en la integridad y la exactitud de los datos financieros es esencial para garantizar que
la empresa tome decisiones informadas. La habilidad para generar informes financieros
oportunos y comprensibles proporcionaré a la direccion una vision clara de la salud financiera
de la empresa.

El Asesor Juridico debe ser un experto en leyes y regulaciones especificas de la
industria de seguros médicos. Su profundo conocimiento de la normativa asegura que la
empresa opere dentro de los limites legales y éticos.

4.2.3. Descripcion de funciones del puesto y salario

El Director Ejecutivo (CEO) es el lider mdximo de la empresa de corretaje de seguros
médicos. Su salario de 2000 USD refleja su rol en la toma de decisiones estratégicas cruciales
para el negocio.

Funciones:
e Establece la direccion estratégica de la empresa
e Define objetivos claros y metas ambiciosas.
e Supervisa todas las operaciones y departamentos, colaborando con el equipo directivo
para asegurar la ejecucidn efectiva de la estrategia.
e Mantiene relaciones con socios clave, inversores y stakeholders, representando la
vision y los valores de la empresa en la comunidad empresarial y en eventos publicos.
El salario del Gerente de Ventas y Marketing es de 1100 USD, este valor se basa en su

capacidad para impulsar los ingresos a través de la generacion de nuevos negocios y la
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retencion de clientes existentes.
Funciones:
e Disefia estrategias de ventas efectivas.
e Establece objetivos claros para el equipo de ventas y supervisa la implementacion de
estas estrategias.
e Creay ejecuta campaiias de marketing dirigidas a audiencias especificas.
e Utiliza andlisis de mercado para adaptar tacticas y asegura una presencia efectiva en
medios digitales y tradicionales.

El Ejecutivo Administrativo, con un salario de 500 USD, juega un papel esencial en la

gestion interna y la satisfaccion del cliente.
Funciones
e Maneja reclamos y revisar liquidaciones de manera precisa y eficiente.
e Proporciona soporte de ventas a los clientes, abordando sus preguntas y
preocupaciones.
e Construye relaciones s6lidas con los clientes a lo largo del tiempo, lo que contribuye
al éxito continuo de la empresa y fidelizacion del cliente.

El Ejecutivo de Operaciones, con un salario de 500 USD, tiene la responsabilidad
critica de asegurar que los procesos internos y el servicio al cliente sean fluidos y eficientes.
Funciones:

e Se enfoca en la revision minuciosa de los documentos de suscripcion de nuevos
clientes, garantizando la precisién y cumplimiento de los contratos de seguros.

e Trabaja en la retencion de los clientes actuales, asegurando una experiencia positiva y
brindando soluciones a las necesidades cambiantes.

e Administra la renovacién de los contratos de seguros médicos para mantener

relaciones comerciales duraderas.
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El Ejecutivo de Talento Humano se dedica a la gestion estratégica del recurso humano
de la empresa, contribuyendo al funcionamiento eficiente y la cultura positiva con un salario
de 700 USD.

Funciones:
e Lidera la contratacién y seleccion de nuevos empleados.
e Coordina el desarrollo profesional.
e Promueve un ambiente de trabajo colaborativo y motivador.
e Administra politicas de recursos humanos, abordando asuntos laborales y
garantizando que la empresa cumpla con las normativas laborales y éticas.

El Agente de Seguros es un impulsor clave de los ingresos de la empresa. Con un

salario bdsico de 700 USD mds comisiones.
Funciones:
e Asesora a los clientes sobre los productos de seguros médicos.
e Entiende sus necesidades y proporciona soluciones adaptadas.
e Se enfoca en la retencién y adquisicion de clientes.
e Construye relaciones solidas que marcan la diferencia en su rendimiento.

El Asesor Contable desempeia un rol crucial en el mantenimiento de la salud
financiera de la empresa por 50 USD mensuales
Funciones

e Se encarga de mantener registros financieros precisos.
e Generar informes financieros.
e Cumple con las obligaciones fiscales y regulatorias.

El Asesor Juridico ofrece asesoramiento legal a la empresa por un salario de 42 USD.

Funciones:

e Revisa y redacta contratos, asegurando que las transacciones sean sélidas y cumplan



con la legislacion vigente.

e Protege los intereses de la empresa en un entorno altamente regulado.

4.3. Presupuesto, Operaciones Flujograma
Segtin Vicente Montesinos el estado de flujo de efectivo tiene por objeto
proporcionar informacidn qtil sobre las actividades de la empresa capaces de generar

efectivo, sobre los flujos netos de tesoreria derivados de operaciones de financiacion y de
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inversion y sobre los pagos de dividendos que se hayan efectuado en el periodo (Montesinos

Julve, V. 2004). Basdndonos en este concepto se realizard un andlisis del flujo de efectivo a

cinco afios para evaluar la viabilidad financiera del proyecto My-Broker, lo que nos permitird

comprender su capacidad para generar recursos y mantener operaciones sostenibles en el
tiempo.
4.3.1. Inversion requerida
Se planted solicitar un préstamo bancario de $20.000 para cubrir los gastos
iniciales del primer mes de arriendo y alicuota, adecuaciones de la oficina y compra de
muebles e insumos. El plazo del crédito se determinaré a 48 meses con una tasa de interés
de 10,72% que ofrece el Banco del Pacifico.
4.3.2. Capital de trabajo
El Capital de trabajo es activos circulantes menos pasivos circulantes, es decir es
la capacidad de afrontar deudas a corto plazo. My Broker al ser una empresa de servicios
y no de productos no contamos con inventarios que es el activo mds liquido, por lo tanto
los $3.500 que tomamos como capital de trabajo son el colchon de efectivo para evitar la
iliquidez. Este capital de trabajo en caso de no utilizarlo sera recuperado al finalizar el
afio contable de tal manera de poder reinvertir en los proximos periodos. Mds detalle ver

Anexo 2.



4.3.3. Generacion de Ingresos para la compaiiia
Los ingresos de la empresa se generan por las comisiones anualizadas de la venta

de las pdlizas de seguros. En promedio cada contrato de seguro tiene un valor de venta de
$2.000, se coloca como meta vender 180 contratos de seguros de salud al afio que generara
una venta total anual de $360.000 para My-Broker. De este monto las compaiiias
aseguradoras pagan a My-Broker un porcentaje de comision, que para este andlisis
financieron lo calculamos con el 21% de la comision, que seria la ganancia que tiene la
empresa. Es decir $75.600 es la comisién o el margen bruto que tiene la empresa para
solventar sus gastos.
Entrando maés en detalle el 21% es el porcentaje promedio obtenido de los porcentajes
que brindan cada compaiiias Aseguradora con la que trabaja My-broker.

e BMI: ofrece el 17% de comision para el broker.

e Salud SA: ofrece el 25% de comision para le broker.
Con ello llegamos al 21% de comision que lo utilizamos para determinar el % promedio
de ganancia que My-Broker generd en los primeros afios. Estos datos se obtuvieron de
los contratos emitidos por cada asegurada a Sarita Gallegos en el 2023.

4.3.4. Flujo de caja
En el afio 0 tenemos -$34,617 y en el Sto afio (2028) generamos un flujo positivo de
$39,000. M4s detalle ver Anexo 2.

4.3.5. Periodo de recuperacion de la inversion (aiios)

Nuestro flujo descontado acumulado se torna positivo en el 3er afio,

especificamente en el mes de octubre de 2026, esto quiere decir que vamos a recuperar la

inversion a partir del 2026 de funcionamiento de la empresa. Mas detalle ver Anexo 2.
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4.3.6. Calculo del VAN y TIR

Para calcular el VAN lo mds importante es definir el costo de oportunidad (Tasa
de descuento) si es que tomamos en cuenta que la Tasa pasiva referencial es 4,28% se
entiende que partimos de ese costo de oportunidad le sumamos una veta de riesgo del pais
a incrementado ha 1859 Debemos asumir un riesgo mayor que invertir en paises mas
estables por lo tanto estamos aplicando una regla de 3 a uno sobre la tabla pasiva
referencial del Ecuador y creemos que el 12% es una tasa de descuento apropiada para
descontar el flujo de My-Broker.

Bajo este escenario tenemos un VAN de $35,245 y una Tasa Interna de
Retorno (TIR) de 37% con estos dos indicadores financieros podemos decir que es un
negocio rentable y su valoracion es de proyecto positivo. Mds detalle ver Anexo 2.
4.3.7. Punto de Equilibrio

El Punto de equilibrio parte de asumir enteramente los costos fijos, ya que los
variables dependen de la produccidn. En este sentido en el caso de My-Broker empezamos
con unos costos fijos en el afio 0 de $47,140 y desde el afio contable 2024 de $106,247
por lo que cualquier valor en venta superior a nuestros costos fijos totales supone un
superavit en el periodo.
Como se estd considerando arrancar la operacion de My Broker desde octubre de 2023,
analizamos en Punto de Equilibrio del afio 0 los meses de octubre, noviembre y diciembre
de 2023. y el 2024 como afio 1 en adelante.
Con los célculos realizados podemos definir que al colocar una meta de venta de $360.000
dolares el primer afio, logramos una comision de 21% es decir $75.600, a este valor la
Aseguradora toma adicional el 8%, lo que nos deja una comisién neta el primer afio de
$69,552. El punto de equilibrio calculado es de 33,76 el afio 1 por lo que indica que My-

Broker debe producir 34 contratos en los primeros 3 meses y desde el primer afio 31
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contratos de $2000 para lograr su equilibrio. Mas detalle ver Anexo 2.

4.3.8. Balance de pérdidas y ganancias

Nuestro PyG, andlisis de perdidas y ganancias, muestras una utilidad neta
creciente de manera constante lo que se ve reflejado en nuestro VAN y nuestra TIR, al
ser un negocio que no estd establecido en el mercado estos cédlculos suponen una
proyeccion al futuro, debido a esto podemos observar que si es que somos mas agresivos
en ventas y ajustados de mejor manera nuestros costos podriamos incluso llegar a
escenarios mds positivos. Partiendo de este andlisis de PyG como proyeccién normal y
conservadora creemos que es un proyecto viable que merece el esfuerzo de Sarita
Gallegos para convertirse en My-Broker. Mas detalle ver

4.3.9. Balance General Inicial
Crecimiento de Ventas:

Se observa un crecimiento del 10% en las ventas para el primer afio (2024) y un
crecimiento constante a lo largo de los afos proyectados. Esto indica una tendencia
positiva en la demanda de los servicios.

Costos y Gastos:

e Los costos fijos, como el arriendo, los salarios y otros gastos fijos,
aumentan anualmente. Esto debe ser considerado en la planificacion
financiera.

e Los costos variables, como los gastos de operacion y marketing, también
aumentan, pero en general, representan una parte menor de los ingresos.

Utilidad Operativa y Neta:
o La utilidad operativa y neta antes de la depreciacién muestra un aumento

significativo a lo largo de los afos, lo que indica una mejora en la
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rentabilidad de la empresa.

e Incluso después de considerar la depreciacion, las utilidades netas siguen
aumentando.

Flujo de Efectivo y Capital de Trabajo:

e El flujo neto muestra una tendencia positiva, lo que significa que la
empresa estd generando mds efectivo del que gasta en sus operaciones.

o El capital de trabajo se mantiene estable a lo largo de los afios, lo que es
positivo para mantener la solidez financiera de la empresa.

Impuestos:

e El monto de impuestos a la renta aumenta a medida que aumentan las
utilidades. Es importante planificar para cumplir con las obligaciones
fiscales.

Inversion Bancaria e Inversiones en Marketing:

e Se observa una inversion bancaria negativa en el primer afio, indicando
que se estd utilizando efectivo inicial para financiar las operaciones.

e Los gastos de marketing también aumentan, lo que sugiere un enfoque en
la expansion y promocion de la empresa.

Utilidades para Empleados:

e Se asignan utilidades a los empleados, lo que puede ser una estrategia

para motivar y retener el talento.

Mas detalle ver Anexo 2.



Capitulo 5
5.1. Conclusiones

De acuerdo a la investigacion realizada mediante encuestas al grupo objetivo de
My Broker, podemos rescatar que las personas que prefieren contratar un seguro de
salud médica lo hacen por prevencion de cobertura de enfermedades que se diagnostican
después de la contratacion del seguro. La mayoria prefiere hacerlo mediante brékers de
seguros por la atencion y servicio personalizado.

Los objetivos que se plantearon para este plan de negocio aportaron de manera
efectiva a Sarita Gallegos para entender y conocer, de manera més técnica, cudles son
las principales acciones que debe desarrollar para convertirse en un Broker como tal.
Desde el andlisis de su FODA, armar la estructura de su empresa, talento humano,
equipos y estrategia de marketing, terminando con el andlisis financiero para saber si el
proyecto es viable.

La investigacion y desarrollo del proyecto del plan de negocio ha construido de
manera positiva, a la agente de seguros independiente Sarita Gallegos, para encontrar el
diferenciador que destacard a My-Broker sobre la competencia, y brindarle el
conocimiento y estrategias para que pueda explotarlo y continuar con el crecimiento
sostenible de su negocio a largo plazo.

En relacién con la hipétesis o pregunta de investigacion: Si tenias una hip6tesis o
pregunta de investigacion al principio, discute si los resultados han respaldado o
rechazado esta hipdtesis, y por qué.

Las limitaciones radicaron en conocer a todos los brokers independientes que
existen en la industria de seguros de salud, ya que segtin la Superintendencia de
compaiiias, valores y seguros, son mas de 400 personas naturales, pero muy pocas se

consideran competencia directa ahora que Sarita Gallegos se convierte en una agencia
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productora de seguros “My-Broker”.

El perfil de liderazgo y las habilidades necesarias para cada posicién en My-
Broker resaltan la importancia fundamental de contar con profesionales altamente
competentes y comprometidos en todos los niveles de la organizacion, respaldados por
una sélida cultura organizacional.

Cada uno de los roles o perfiles del talento humano se entrelaza en una sinergia
que contribuird al éxito general de My-Broker en su evolucién hacia una empresa
juridica. La composicién cuidadosa de este equipo de liderazgo multidisciplinario
asegurard que la empresa esté equipada para enfrentar los desafios de la industria de
seguros médicos y capitalizar las oportunidades emergentes. Ademads, los salarios
asignados a cada puesto reflejan la importancia y responsabilidad de cada funcién,
asegurando una retribucién justa y competitiva para los profesionales que contribuirdn
al logro de los objetivos de la organizacion.

La eleccion cuidadosa de estrategias de marca permitird que My-Broker se
destaque en un mercado competitivo, construyendo una identidad distintiva y una
conexion emocional con los clientes.

Las estrategias de posicionamiento se dirigen a aumentar la visibilidad de la
empresa, establecerse como lider en asesoria personalizada, atraer nuevos clientes y
mejorar la retencién y fidelizacion. La combinacién de enfoques incluye promover la
experiencia de la marca, respaldar la experiencia y compromiso con testimonios y
resefias, y aprovechar el marketing digital y alianzas estratégicas para consolidar la
reputacién de My-Broker como una empresa confiable y especializada.

En relacion al marketing mix, se presenta un enfoque integral que abarca
producto, precio, plaza, promocion, personal, proceso, entorno fisico y productividad.

La ampliacién de la gama de seguros y un servicio individualizado adaptado con un



enfoque cercano y familiar. Las estrategias de precios y promociones buscan maximizar
el valor percibido por los clientes. La combinacién de canales de distribucién
estratégicos, un sitio web profesional y comunicacién directa permitird llegar a una
audiencia diversa. La estrategia de personal se centra en capacitar y comprometer al
equipo de ventas, transformandolos en asesores que brindan servicio personalizado, de
alta calidad y naturaleza familiar. La simplificacion de procesos, la automatizacién y el
uso de tecnologia respaldarén la eficiencia y la experiencia del cliente. La presencia
fisica y el entorno de las oficinas se disefiardn para crear un ambiente coémodo y
profesional. Las estrategias de seguimiento de reclamos y el programa de fidelizacion
aseguraran la satisfaccion y lealtad a largo plazo de los clientes.

Este proyecto de plan de negocio se basé en un caso real, en la agente
independiente de seguros Sarita Gallegos y como ella mediante este proyecto podra
convertirse en una empresa legalmente constituida con todos los proceso y estrategias

para ser competitiva en el mercado.

5.2 Recomendaciones

Este proyecto de plan de negocio se basé en un caso real, de la agente
independiente de seguros Sarita Gallegos y como mediante este proyecto podra
convertirse en una empresa legalmente constituida con todos los procesos y estrategias
para ser competitiva en el mercado. Este proyecto tiene como objetivo aplicar acciones
reales que beneficiaran a Sarita Gallegos en el campo de seguros de salud y resolver
dudas e inquietudes sobre como efectuar un correcto plan de negocio.

Recomendacién de conversion juridica:

Considerando los hallazgos del andlisis financiero donde con una inversién de

$20.000 que se la puede recuperar en 3 afios, y considerando la evolucién positiva de la
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empresa, se recomienda formalizar la conversion de la agente de seguros en una
empresa juridica. Esto proporcionard una estructura legal s6lida que permitird un mayor
crecimiento y expansion en el mercado.

Diversificacion de portafolio:

Basandonos en el andlisis del segmento de mercado identificado, se sugiere
explorar la diversificacion del portafolio de seguros ofrecidos. Incorporar nuevos tipos
de seguros, como seguros de vida, gastos médicos mayores, seguro de viajes, entre
otros., puede aumentar la base de clientes y la rentabilidad.

Estrategia de marketing:

La combinacion efectiva de estrategias de posicionamiento y marketing mix
respaldara la meta de My-Broker de convertirse en lider en el mercado de seguros de
salud médica en Quito. Estas estrategias se adaptan a las necesidades y expectativas de
los clientes, estableciendo una base sdlida para el crecimiento sostenible de la empresa
en el competitivo mercado de seguros.

Dado el enfoque cada vez mds digital de los consumidores, se recomienda implementar
una estrategia de marketing digital s6lida. Esto incluye la creacién de un sitio web
profesional, el uso de redes sociales y la optimizacidn para motores de busqueda. Esto
ayudard a aumentar la visibilidad en linea y a atraer a nuevos clientes.

Fortalecimiento de relaciones con clientes:

Basandonos en los resultados del andlisis de mercado, es importante priorizar la
construccion de relaciones sélidas con los clientes existentes. Se recomienda establecer
programas de fidelizacidn, proporcionar un servicio al cliente con enfoque familiar e
individualizado y mantener una comunicacién constante para aumentar la retencion y la

satisfaccion del cliente.



Alianzas estratégicas:
Con base en el andlisis de la competencia y las oportunidades identificadas en el

mercado, se sugiere explorar posibles alianzas estratégicas con otras empresas

relacionadas. Esto puede incluir colaboraciones con profesionales de la salud, comercios

adicionales que se enfoquen en el bienestar y salud de la comunidad, asi como,
hospitales, gimnasios, centros de recuperacion fisica, restaurantes u otras entidades que
compartan clientes potenciales.

Analisis continuo del mercado:

Se recomienda establecer un proceso de monitoreo y andlisis constante del
mercado y la competencia. Esto permitird detectar oportunidades emergentes y
adaptarse rapidamente a los cambios en las preferencias y necesidades de los clientes.

Inversién en tecnologia:

Dado el enfoque en la transformacion digital, se sugiere invertir en tecnologia
que mejore la eficiencia operativa y la experiencia del cliente. La implementacién de
herramientas de gestion de clientes, chatbot y plataformas en linea puede agilizar los
procesos internos y mejorar la interaccion con los clientes.

Evaluacion periddica de resultados:

Se recomienda establecer una rutina de evaluacién periddica de los resultados
financieros y operativos. Esto permitird realizar ajustes y correcciones a medida que la

empresa evoluciona y se expande.
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Anexo 1. Encuestas

Resultados de las encuestas

(En qué provincia de la Sierra ecuatoriana resides actualmente?

384 respuestas

@ AZUAY

@® BOLIVAR

@ CANAR

@ CARCHI

@ CHIMBORAZO
: @ COTOPAXI
% ® IMBABURA

® LOJA

@ PICHINCHA
@ TUGURAHUA

Conclusion: El 87,2% de los encuestados son de la provincia de Pichincha y el 12,8 % se

distribuye en el resto de provincias de la sierra.

¢A qué rango de edad perteneces?

384 respuestas

@ 25-35 AROS
@ 36 -45 AROS
® 46 - 55 ANOS
@ 56 - 65 ANOS

27 9%

Conclusion: La mayor parte del segmento se ubican en el rango de esas de 36 a 45 afios en un
47,7%, seguido del segmento de 25 a 35 anos, en tercera posicion estd el segmento de 46 a 65

afios y en ultimo lugar el sector de 56 a 65 afios.
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:Cual es el género que figura en tu documento de identificacién - CC - Cl - DNI - Pasaporte?

380 respuestas

® FEMEMNING
® MASCULING

Conclusion: el 68,2% del segmento encuestado son Mujeres, y el 31,8% son hombres.

¢Cual es tu rango de ingresos mensuales?

380 respuestas

@ de 51000 a $1500

@ de 51501 a 52000

0 de 52001 a 34000

@ 54001 a $6000

@ de 56001 en adelants

Conclusién: Primer rango de precios es el de $1000 a $1500 con un 48,2%, en segundo lugar
se ubica el rango de $2001 a $4000 con el 23,5%, en tercer lugar el rango de $1501 a $2000

con el 21,2% que nos da el total de 92,9%.
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iComo te identificas mejor?

384 respuestas

@ persona sin hijos
@ per=ona con hijos

Conclusion: El 69,8% de los encuestados tiene hijos, y el 30,2% no tiene hijos, por lo tanto la
sierra ecuatoriana es un segmento muy familiar.

B ¢ Cudl es tu mayor preocupacion personal en temas de salud?
Accidentarme y no poder cubrir gastos de salud ||| | | N 1

Las lesiones por las actividades deportivas. _ 1
enfermedad [

Cancer _ 1

Metabolismo _ 1

un accidente ||| | N 1

Cobertura 24/7 _ 1

Un cancer _ 1

Toda lasalud || 1

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5

Conclusion: Esta pregunta es para el encuestado que no tiene hijos. En primer lugar con 4
puntos se encuentra ENFERMEDAD como la mayor preocupacion de la mayoria de los
encuestados, y el resto de variables fueron criterios diversos que habla desde cancer, salud en

general, lesiones, accidentes, entre otras.
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¢Cual es tu mayor preocupacion como padre de familia en temas de
salud?

Enfermedades catastrdficas

Tener enfermedades catastrdéficas

Cancer

One Health porque todo es un complemento

No tener cémo afrontar un problema grave de salud

Las enfermedades venéreas, las enfermedades respiratorias.

Encontrar un buen Doctor

Enfermarme yo

Que estén protegidos

Alguna enfermedad grave

Seguro médico

Los gastos

Gastos médicos x enfermedades crinicas

Estar al dia en el seguro médico

Se encuentren cubiertos por enfermedades y accidentes

Que mis hijos se enfermen gravemente

Que estén cubiertas para todo

Que no tenga como pagar

Estar sano

Que se presenten enfermedades catastroficas graves
Tener una buena cobertura del seguro de salud en caso de...

Contar con los recursos para poder atenderlos bien

Cancer

La proteccion de mi hija en temas médicos

Una enfermedad grave

Que mis hijos tengan cualquier enfermedad grave

Cancer

Enfermedad

Prevenir enfermedades graves en mis hijos
Cubrir eventos inesperados

Conclusion: Esta pregunta es para los encuestados que tienen hijos. Existen diversos criterios
sobre la mayor preocupacién de los padres de familia en tema de salud, en este resumen se
habla en general de: enfermedades, cancer, gastos médicos, tener buena cobertura, proteccion,

recursos econdmicos. Prevencion enfermedades, etc.
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¢Has contratado seguros de salud en los dltimos 5 afios?

384 respuestas

@ sl
@ NO

Conclusion: La mayoria de los encuestados ha contratado seguro de salud en los dltimos 5

afios con un 73,3%. Es decir tiene cultura de prevencion en la sierra ecuatoriana.

Indica el nombre de la empresa con la que contrataste el seguro médico de salud

277 respuestas

@ SALUD SA

@ BUPA

O BMI

@ CONFIAMED

@ HUMANA

@ Ecuasanitas

@ Liberty. SaludSA Y Raul Coka
@ Panamerican life

173

Conclusion: La mayoria de los encuestados ha contratado seguro de salud con SALUD SA

29% y BMI con un 30,65%.
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En caso de haber contratado seguros de salud, ;por qué motivo lo hiciste?

281 respuestas

@ Prevencion

@ Cobertura de una enfermedad
) Embarazo

& Prenvencion

@ Trabajo

@ Dos primeros

@ Encaso de algin accidente
@ Sequro del trabajo

@ por Prevencion y cobertura de una
enfermedad

Conclusion: El motivo que predomina para contratar seguros de salud es la Prevencién con un
81% seguido por cobertura de una enfermedad, esto significa que el segmento de la sierra

ecuatoriana tiene cultura de prevencion.

JQué tipo de sequro de salud tienes actualmente?

281 respuestas

Individual de salud (68,3 %)

Corporativo de salud

Gastos médicos mayores de
salud

Oneolagico

Seguro Dental

50

Conclusion: La mayoria del segmento de la sierra tiene seguro individual con un 68,3%,
seguido del seguro corporativo con un 36,5% y tercero por un seguro de gastos médicos
mayores de salud con el 30,2%, es decir existe oportunidad de mercado en estos dos dltimos

en la sierra ecuatoriana.
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i Cual es tu preferencia al momento de contratar seguros de salud?
281 respuestas

@ Por medio de un bréker

@ Directamente en empresas
aseguradoras

Conclusion: La mayoria del segmento de la sierra tiene seguro prefiere contratar el servicio de
seguros de salud a través de un brdker con el 68,3, lo que nos da una ventaja al momento de

ingresar en este mercado.

PORQUE PREFIERES CONTRATAR EL SERVICIO DE SEGUROS DE SALID
POR MEDIO DE UN BROLKER

NOTENGO  VARIEDAD DE cONFIANZA
PREFERENCIA __OPCIONES 5%
3%
COMODIDAD

ESDECISION 3%
CORPORATIVA
5%

BMI SOLO
TRABAJA CON
BROKERS

3%
MAYOR

INFORMACION
3%
AGILIDAD /
RESPUESTA
RAPIDA /
FACILIDAD
10%

POR GUSTO

2%
REFERENCIAS / /

RECOMENDACION

5% ATENCION 24/7
2%

Conclusion: La mayoria del segmento de la sierra prefiere contratar el servicio por el respaldo,
asesoria personalizada y acompafiamiento en un 41%, en segundo lugar por Mejor Servicio que
ofrecen con el 15%, y tercer lugar por la Agilidad, respuesta rdpida y facilidad que brindan los

brokers.
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¢POR QUE TIENES ESA PREFERENCIA?

RECOMENDACION NO ESTA SEGURO

COSTUMBRE _ 5%
5%

MEJORES PRECIOS
15%

SEGURIDAD QUE

BRINDA LA
ASEGURADORA

15% DECISION DEL

TRABAJO
MEJORES 10%
RESPUESTAS
3% MEJOR ATENCION TRAMITES MAS
EXPERIENCIA SENCILLOS

5% 5%
Conclusion: La mayoria del segmento de la sierra prefiere contratar el servicio por medio de
una aseguradora en primer lugar por la Facilidad y atencién directo con el 30%, segundo por

Mejores precios con el 15% y seguridad que brinda con el 15%, y en tercer lugar porque es una

decision del trabajo en un 10%
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¢Has utilizado tu seguro de salud en los dltimos 5 afios?

281 respuestas

@ sl
@ NO

Conclusion: La mayoria del segmento de la sierra ha utilizado el seguro en los dltimos 5 afios

enun 87,3%

Si has utilizado tu seguro de salud, ;con qué frecuencia lo has utilizado desde el afio 2022 hasta la
fecha?

246 respuestas
® Regularmente ( 4 veces al mes)

@ Ocasionalmente (| 2 veces cada 8
meses)

Conclusion: La mayoria del segmento de la sierra que ha utilizado el seguro desde el 2022 lo

ha usado ocasionalmente entre 2 veces cada 6 meses.
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(, Cudl es el monto mensual que pagas por tu seguro de salud?

i 177
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Conclusion: La tendencia que esta representada por la linea naranja nos muestras que la mayoria de personas paga un valor mensual por el

seguro de salud médica entre los $100 a 200%.

2%

0%
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¢Como te sientes con el bréker o aseguradora
que te brinda el seguro de salud y por qué?

Insatisfecho
16%

Conforme
% \

~_ Satisfecho
52%

Conclusion: La mayoria del segmento de la sierra se siente satisfecho en un 52% con el
servicio que le brinda el bréker o la aseguradora. Seguido de un 27% que indic que se siente

bien, y un 16% insatisfecho.

:Qué esperas del servicio que te ofrece el broker o la aseguradora?

281 respuestas

Asesoramiento personalizado (81 %)
(33,3 %)

(38,1 %)

Gestion de pdlizas

Comparacion de opciones de s...
Reclamaciones y asistencia ad... (63,5 %)
Innovaciones tecnolégicas (34,9 %)
Atencion 24/7 en emergencias
Que cubran los eventos sin trat...
Agilidad en atencidn

Que no me suban mucho los c...

Conclusion: La mayoria del segmento de la sierra espera del servicio en un 81% asesoramiento
personalizado, 63,5% apoyo en reclamaciones y asistencias, y un 38,1% apoyo en comparacion

de opciones.
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¢ Porqué motivo no contrataste un seguro de salud?

103 respuestas

@ Tengo &l seguro de salud pablica IESS -
ISFA - u otro pablico

@ Me la da la empresa

@ No me interesa asegurarme con un se...
@ Cuando tuve por afios uno privado, no...
@ No tenia la necesidad

@ No tengo el dinero necesaria

@ Mo me alcanzan mis ingresos

@ Alto costo de los seguros y casi ni los...
@ Precios v mal servicio

Conclusion: Esta pregunta se realizé a las personas que respondieron que No contrataron
seguro de salud. La mayoria tomd la decision en un 43,5% porque tiene seguro de salud publica,
seguido del 17% porque tienen un seguro corporativo y en tercer lugar con el 13% porque no

le interesa asegurarse.

El seguro corporativo que te ofrece la empresa donde trabajas que beneficio te da?

40 respuestas

@ la empresa me beneficia cubriendo el
‘\ 11,1% 100% del monto
A
IRLAN ,
- ', ) Yo cubro el 100% de seguro corporativo
@ No aplica
@ no tengo seguro medico
@ No tengo trabajo
@ No tengo seguro
@ No tengo seguro corporativo

@ no tengo seguro corporativo

@ 1a empresa paga un porcentaje y yo el...

Conclusion: Esta pregunta se realizé a las personas que respondieron que tiene seguro

corporativo. Todas las respuestas fueron equitativas con el 11,11%.
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Anexo 2. Analisis Financieros

Tabla 7 Flujo de ingresos y Flujo de caja, VAR, TIR, Punto de equilibrio y Recuperacion de

la inversion.

FLUJO DE INGRESOS Y FLUJO DE CAJA

Crecimiento de ventas 10%

Cuota Aseguradora 79%

Comision anualizada x agente 12.5%

Incremento anual de arriendo 13.12%

Comisién anualizada My Broker 21%

Retencién comision 8%

Tasade impuestos 20%

Utilidades empleados 15%

Depreciacion acelerado inmuebles 0.3%

Depreacicon lineal del servicio $125.00

Inflacién anual | 2.47% 1.54% 1.54% 1.54% 1.54% 1.54%

Flujos Proyectados Ao 0 Afio 1 Ao 2 Aiio3 Afio 4 Afo5

2023 OCT-NOV-L 2024 2025 2026 2027 2028

Ingresos Bancarios $20,000

Venta $90,000 $360,000 $396,000 $435,600 $479,160 $527,076

Cuota Aseguradora $71,100 $284,400 $312,840 $344,124 $378,536 $416,390

Comision My Broker $18,900 $75,600 $83,160 $91,476 $100,624 $110,686

Retencidn comision $1,512 $6,048 $6,653 $7,318 $8,050 $8,855

Utilidad Bruta $56,288 $145,152 $159,667 $175,634 $193,197 $212,517

Costos Fijos
Arriendo $2,475.00 $10,008.24 $10,008.24 $11,321.32 $11,321.32 $12,806.68
Salarios $22,050.00 $88,313.19 $89,673.21 $91,054.18 $92,456.41 $93,880.24
Seguro médico corporativo $945.00 $3,784.85 $3,843.14 $3,902.32 $3,962.42 $4,023.44
Gastos de Areas tercerizadas $400.00 $1,602.05 $1,626.72 $1,651.78 $1,677.21 $1,703.04
Gastos adecuacién oficina $14,170.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Costo de disefio de servicio $7,100.00 $2,538.50 $2,577.59 $2,617.29 $2,657.59 $2,698.52
TOTAL COSTOS FIJOS [ s47,140 $106,247 $107,729 [ $110,547 [ $112,075 [ s115112

Costos Variables
Internet h $300 $1,202 $1,220 $1,239 $1,258 $1,277
Viaticos - Gasolina $720 $2,884 $2,928 $2,973 $3,019 $3,065
Servicios Basicos $600 $2,403 $2,440 $2,478 $2,516 $2,555
Gastos Mensajeria $150 $601 $610 $619 $629 $639
Telefonia Movil, Planes $480 $1,922 $1,952 $1,982 $2,013 $2,044
Cafeteriainsumos $300 $1,202 $1,220 $1,239 $1,258 $1,277
Limpieza Insumos $300 $1,202 $1,220 $1,239 $1,258 $1,277
Mantenimiento ofcina $600 $2,403 $2,440 $2,478 $2,516 $2,555
Oficina Insumos $300 $1,202 $1,220 $1,239 $1,258 $1,277
Gastos Marketing $2,940 $11,775 $11,956 $12,141 $12,328 $12,517
Comisiones de Agentes $2,363 $9,450 $10,395 $11,435 $12,578 $13,836

TOTAL COSTOS VARIABLES [ $9,053 | $36,244 $37,602 [ $39,060 [ $40,629 [ $42,319

Utilidad Operativa $96 $2,661 $14,336 $26,027 $40,493 $55,086

Impuesto alarenta $19 $532 $2,867 $5,205 $8,099 $11,017

Utilidades empleados s14 $399 $2,150 $3,904 $6,074 $8,263

Utilidad Neta antes de depreacié $62 $1,730 $9,319 $16,917 $26,320 $35,806

Depreciacion acelerado inmueblesy S0 $36 $73 $109 $145 $181

Depreacicén lineal del servicio S0 $125 $125 $125 $125 $125

Utilidad Neta despties de deprea $16,683 $26,050 $35,500

Inversién Bancaria -$24,679

Capital de Trabajo -$10,000 $3,500 $3,500 $3,500 $3,500 $3,500

Flujo Neto -$34,617 $5,068 $12,621 $20,183 $29,550 $39,000
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VAN

Tasa de descuento

TIR
0 -$34,616.73
1 $4,525.24 VP= VF/(1+4i)71
2 $10,061.43 VP= VF/(1+i)A2
3 $14,366.19 VP= VF/(1+i)"3
4 $18,779.79 VP=VF/(1+i)74
5 $22,129.38 VP= VF/(1+i)"5

VAN $35,245.30 COMPROBADO!
Formula: CF/(PV-CVU) Afio0 Afiol Afio2 Afio3 Afio 4 Afio5

Punto de Equilibrio = Costo Fijo / Mg

Contribucién

Margen d.e contril.)uci.én=(PreciodeVenta- $1,397 3,517 3,566 $3,616 $3,667 $3,717
Costo Variable Unitario CVU)
Precio de venta 2000.00 3717.93 3775.19 3833.33 3892.36 3952.30
CVU=Costo Variable / Produccién $603.50 $201.36 $208.90 $217.00 $225.72 $235.11
Recuperacién de lainversién en tiempo Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio3 Afo 4 Afio 5
Payback -$34,617 $5,068 $12,621 $20,183 $29,550 $39,000
En afios $34,617 -$29,548 $16,927 $3,256 $32,806 $71,806
12 $20,183
X $16,927
meses 10.06
La inversion se recupera en octubre del 3 afio




Tabla 8 Costos fijos y variables

Costosfijos

Arriendos + Alicuota

Oficina Republica S 825.00 |60 m2
Total arriendos S 825.00
Sueldos

CEO S 2,000.00
Gerente Comercial y de Marketing | S 1,100.00
Agente 1 S 700.00
Agente 2 S 700.00
Agente 3 S 700.00
Ejecutivo de Talento Humano S 700.00
Personal de Limpieza S 450.00
Asistente Administrativo S 500.00
Asistente de Operaciones S 500.00
Total Sueldos S 7,350.00
Seguro médico corporativo S 315.00
Gastos de Areas tercerizadas S 133.33

Total de costos fijos S 8,623.33

Costos variables

Internet 100.00
Viaticos - Gasolina 240.00
Servicios Basicos 200.00
Gastos Mensajeria 50.00
Telefonia Movil, Planes 160.00
Cafeteriainsumos 100.00

Limpieza Insumos

100.00

Mantenimiento oficina

200.00

Oficina Insumos

100.00

Gastos Marketing

980.00

Comisiones de Agentes

Total costos variables S 3,017.50

S
S
S
S
S
s
S
s
S
S
S

787.50

aproximadamente mensual

aproximadamente mensual

aproximadamente mensual
aproximadamente mensual
aproximadamente mensual
aproximadamente mensual
aproximadamente mensual
aproximadamente mensual
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Tabla 9 Detalle de Meta de venta, comision y unidades de contratos.

valor de cada

Unidades de contratos

Ventas contrato
de seguros de salud

individual
1 Vendedor al mes S 10,000 5 S 2,000
1 Vendedor al afio S 120,000 60
3 Vended | afio = Met
en e. ores al afio = Meta S 360,000 180

Comercial anual My-Broker
Vental Mensual S 30,000 15
Comisid

omision que paga'n S 75,600
Aseguradoraanualizada (21%)
Comision quesepagaalos3 S 9.450
verdedor al afio (12.5%) ’
Comisidn anualizada que se paga S 788
los 3 vendedores al mes
Comisidn anualizada que se paga S 563
acadaverdedor al mes
Comisidn anualizada que se paga
los 3 vendedores por los 3 S 2,363
primeros meses del 2023
Comisién anual total despues de Preciod ta/
descontar el 8% de crédito S 69,552 . rec‘lc? ) eventa
tributario omision

Comisidon delos primeros 3
meses despues de descontar el S 17,388
8% crédito tributario

Tabla 10 Capital de trabajo y Préstamo bancario

Capital de trabajo

Capital detrabajo Inicial $10,000.00
Préstamos alargo plazo 48 $20,000.00
Tasa 10,72% + gastos $4,678.80
Total préstamos $24,678.80
Cuota Mensual S514.14




Tabla 11 Gastos y Resumen de inversion inicial
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Gastos de adecuacion Oficina Unidades Valor unitario Totales

Laptops 6 $800.00 $4,800.00

Escritorios individual 2 $250.00 $500.00

Mesa larga para agentes 1 $400.00 $400.00

Mesa Sala de reuniones 1 $400.00 $400.00

Pizarrdén 1 $300.00 $300.00

Televisores 2 $800.00 $1,600.00

Sillas 12 $40.00 $480.00

Sala de espera (sofd y mesa de centro) 1 $1,000.00 $1,000.00

Lamparasy luces de techo 6 $30.00 $180.00

Plantas 2 $30.00 $60.00

Decoraciones 1 $1,500.00 $1,500.00

Pintura de paredes 1 $500.00 $500.00
$11,720.00

Gastos de Areas tercerizadas Gasto Anual Gasto Mensual

Contador S600| S 50

Juridico $500| S 42

Empresa de contratacion S500] S

Total 1600 $133.33

Gastos de Marketing Gasto Anual Gasto Mensual

Administracion y mantenimiento Pagina web $360.00( $ 30

Fee Freelance de disefio grafico $2,400.00( S 200

Pauta en plaformas digitales $2,400.00( $ 200

Community Manager + Content Manager $2,400.00( $ 200

Campanfas de Influencer Marketing $400.00

Impresiones de material publicitario $200.00

Merchandising y uniformes $2,000.00

Eventos corporativos $1,000.00

Gastos de alimentacion por representaciones

Resumen inversion Inicial

$600.00
$11,760.00

Monto

Garantia arriendo oficina S 1,650.00
Gastos de adecuacion Oficina S 11,720.00
Constitucion de la compaiiia S 800.00

Total Inversién S 14,170.00

$980.00




Tabla 12 Costo del disefio del servicio y Depreciaciones
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Costo de Disefio del Servicio Gasto afo 0 Gasto x afio
Creacion de marca y logotipo $1,000.00
Creacion pagina web + hosting + mantenimiento anual $2,000.00 $500.00
Sucripciones a Plataformas digitales de medicién $100.00 $100.00
Capacitacion a Agentes / Escuela de Asesores $1,000.00 $1,000.00
Plan de Fidelizacion Clientes - Recompensas Puntos
o . $2,000.00 $500.00
Negociaciones Comercios
Plataforma CRM - Mailing - Mensajeria Directa $1,000.00 $400.00
$7,100.00 $2,500.00

Depreciacion

Inmubles oficina Servicio
Depraciacion acelerada Depreciacion lineal
férmula férmula
(VIDA UTIL*(VIDA UTIL+1))/VALO DEL ACTIVO VALOR DEL ACTIVO / VIDA UTIL ESTIMADA
V =5 ANOS 2500/5
(5*(5+1))/11720 $125.00

0.3%
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