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RESUMEN

Tecniseguros es una empresa ecuatoriana con mas de 50 afios en el mercado de la
intermediacion de seguros, este proyecto busca desarrollar una estrategia de marketing digital
interna que fortalezca la presencia de la marca en el entorno online, estableciendo una
comunidad solida en las redes sociales y ofreciendo experiencias de primera calidad a
nuestros clientes. A pesar de haber delegado esta tarea a agencias de marketing externas
durante muchos afios, los resultados no han sido satisfactorios en términos de ingresos
adicionales para la empresa.

Se llevara a cabo un exhaustivo andlisis de los arquetipos de clientes de Tecniseguros
en el segmento masivo, lo que nos permitira disefiar una estrategia efectiva para atraer nuevos
prospectos a través de los canales digitales.

Este enfoque personalizado asegurara que las soluciones que ofrecemos realmente
generen valor y fidelidad entre nuestros clientes.

En Gltima instancia, nuestro objetivo es que Tecniseguros se convierta en una
organizacion agil y eficiente que se adapte de manera efectiva a los nuevos desafios del
mercado asegurador, garantizando asi nuestra competitividad y nuestra capacidad para
satisfacer las cambiantes necesidades de nuestros clientes.

Palabras clave

Estrategia de marketing, arquetipos, TECNISEGURQOS
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ABSTRACT

Tecniseguros is an Ecuadorian company with over 50 years of experience in the
insurance intermediation market. This project aims to develop an internal digital marketing
strategy to strengthen the brand's presence in the online environment, establishing a solid
community on social networks, and offering high-quality experiences to our clients. Despite
having delegated this task to external marketing agencies for many years, the results have not
been satisfactory in terms of additional revenue for the company.

An exhaustive analysis of Tecniseguros' customer archetypes in the mass market
segment will be conducted, allowing us to design an effective strategy to attract potential
customers through digital channels.

This personalized approach will ensure that the solutions we offer truly generate value
and loyalty among our clients.

Ultimately, our goal is for Tecniseguros to become an agile and efficient organization
that effectively adapts to the new challenges of the insurance market, thus guaranteeing our
competitiveness and our ability to meet the changing needs of our clients.

Keywords:

Marketing strategy, archetypes, TECNISEGUROS ECUADOR
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Introduccion

En el dindmico entorno empresarial actual, la adaptacion a las demandas del mercado
y la implementacion eficaz de estrategias digitales se han convertido en imperativos para
garantizar la competitividad y el crecimiento sostenible de las organizaciones. En este
contexto, Tecniseguros, una destacada empresa ecuatoriana con mas de 50 afios de
experiencia en el sector de seguros masivos y negocios corporativos se enfrenta a desafios
significativos derivados de su enfoque tradicional en la atencion al cliente y la dificultad para
adoptar procesos digitales, especialmente en la captacion de prospectos de ciente en linea.

El segmento masivo, representando el 40% de los ingresos totales y el 60% de la base
de clientes de la compaifiia, los procesos operativos para la captacion de se vuelven
engorroso. La dependencia de vendedores de planta para la captacién de nuevos prospectos
incrementa los costos asociados, especialmente en términos de comisiones, lo que impacta
negativamente en la rentabilidad de la empresa.

Ademas, la reciente adopcion del teletrabajo como modalidad operativa, una respuesta
estratégica a la pandemia, ha generado desafios adicionales en términos de la personalizacion
del servicio al cliente y la gestion eficiente de los costos de captacion.

En este trabajo, exploraremos en profundidad los desafios que enfrenta Tecniseguros
en la transicion hacia un modelo de negocio més agil y digital, analizando las causas
subyacentes de sus dificultades actuales y proponiendo estrategias efectivas para superarlas.

Nuestro objetivo es contribuir al desarrollo de soluciones innovadoras que impulsen la
competitividad y la sostenibilidad de Tecniseguros en el cambiante paisaje del mercado

asegurador.
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Declaracion del problema

Planteamiento del problema e importancia del estudio

Durante las Gltimas cinco décadas, Tecniseguros ha mantenido un modelo de venta
tradicional centrado en la construccion y mantenimiento de una base de clientes propia para
su segmento masivo de seguros. Esto implica que los vendedores han confiado en métodos
tradicionales para alcanzar sus objetivos de venta, lo que puede limitar su alcance y eficacia
en un entorno empresarial cada vez mas digitalizado y competitivo.

Aunque la empresa ha intentado diversificar sus fuentes de leads mediante la
colaboracion con agencias de marketing y la inclusion de estrategias de captacién de nuevos
prospectos en redes sociales durante los altimos seis afios, los esfuerzos no han logrado
alcanzar los resultados esperados. Esto indica una brecha entre las estrategias implementadas
y los resultados obtenidos, lo que podria atribuirse a una falta de adaptacion a los cambios en
el comportamiento del consumidor o a una ejecucion ineficiente de las estrategias de
marketing digital.

Justificacion e importancia del trabajo de investigacion.

La implementacion de una estrategia in-house eficiente, para la captacion de leads a
través de medios digitales y el fortalecimiento del branding Experience representan una
oportunidad estratégica clave para Tecniseguros. A medida que el comportamiento de los
consumidores cambia hacia una mayor preferencia por las interacciones digitales, es
imperativo que la empresa se posicione de manera efectiva en este entorno para asegurar su
crecimiento sostenible y su competitividad en el mercado asegurador.

La estrategia propuesta permitira a Tecniseguros:

1. Optimizar la Captacion de Leads: Al contar con una estrategia in-house, la empresa
podra tener un mayor control sobre la generacion de leads, lo que se traducira en una mejora

en la calidad y cantidad de nuevos prospectos captados.
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2. Fortalecer el Branding Experience: Una estrategia integral permitira a la empresa
construir una marca sélida y coherente en todos los puntos de contacto con los clientes, lo
que aumentara la confianza y lealtad de estos hacia la empresa.

3. Mejorar la Efectividad de las Camparias Publicitarias: Al integrar la captacion de
leads con el branding Experience, Tecniseguros podra disefiar campafias mas efectivas y
personalizadas, lo que aumentara su impacto y su retorno de inversion.

4. Incrementar la Rentabilidad y Competitividad: Al mejorar la efectividad de sus
estrategias de marketing digital, Tecniseguros podra aumentar sus ingresos en un 13.53% de
margen real y asegurar su posicion competitiva en el mercado asegurador ecuatoriano.

En resumen, la implementacion de esta estrategia permitird a Tecniseguros adaptarse
de manera efectiva a las nuevas dindmicas del mercado digital, fortaleciendo su posicién en
el mercado y asegurando su crecimiento a largo plazo
OBJETIVOS

Objetivo general

Construir la estrategia in-house para la captacion de leads a través de medios digitales,
branding Experience e impactar en la efectividad de las camparias publicitarias para
Tecniseguros

Obijetivos especificos.

1. Realizar un andlisis detallado del mercado asegurador en Ecuador, incluyendo
la identificacion de segmentos de mercado potenciales, el estudio de la
competencia y el analisis de las tendencias del sector.

2. Disefar e implementar campafias digitales focalizadas en los segmentos de
mercado identificados con la ayuda de los buyer persona, como prioritarios

durante el anélisis previo.
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3. Monitorear y analizar continuamente el desempefio de las campafias digitales
implementadas, con el objetivo de identificar areas de mejora y ajustar la
estrategia seguin sea necesario.

Antecedentes

Tecniseguros, nacio en 1973 como una alternativa innovadora en el corretaje de
seguros, estableciéndose como pionera en Ecuador. Desde sus inicios, la empresa ha
demostrado un compromiso excepcional con la excelencia y la calidad en el servicio. Este
compromiso se reflejo en la obtencion de representaciones importantes de compafiias lideres
a nivel mundial, como Alexander & Alexander, Johnson & Higgins, y Marsh Inc., esta Gltima
catalogada entre las quinientas compafiias mas grandes a nivel mundial segun el ranking
Fortune 500. Tecniseguros se convirtié en el representante exclusivo de Marsh Inc. en la
actualidad.

En 1975, con apenas 30 empleados, Tecniseguros establecid la primera escuela de
seguros en el pais, evidenciando su compromiso con el desarrollo profesional y la
capacitacion de su personal.

Para 1976, Tecniseguros habia alcanzado la posicion de mayor corredor de seguros en
Ecuador, consolidando su presencia y liderazgo en el mercado nacional.

Durante los afios siguientes, la empresa continu6 su trayectoria de éxito, gestionando
mas primas que cualquier otra aseguradora del pais entre 1999 y 2008. En el 2014, recibi6 la
certificacion internacional de calidad ISO 9001-2008, reafirmando su compromiso con la
excelencia y la mejora continua. Esta certificacion se renové en 2015 y sigue vigente hasta la
actualidad.

En 2016, tras el devastador terremoto que sacudio Ecuador el 16 de abril,

Tecniseguros demostro su compromiso con la comunidad y sus clientes, brindando apoyo
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desde diversos frentes y minimizando los efectos de la crisis. Este compromiso fortalecio ain
mas la relacién con los clientes y la reputacion de la empresa en el mercado.

El afio 2020 marco un punto de inflexidn para Tecniseguros, ya que la situacion
mundial provocada por la pandemia Ilevo a la empresa a estructurar el 100% de sus procesos
internos hacia el teletrabajo, demostrando una vez mas su capacidad de adaptacion y su
enfoque en la innovacion tecnoldgica.

Mision y Vision

Mision: Hacemos la diferencia con la mejor asesoria de seguros, para que ningun
imprevisto detenga los suefios de nuestros clientes (Tecniseguros, 2024).

Vision: Ser la mejor opcion en la asesoria y venta de seguros en el Ecuador
(Tecniseguros, 2024).

Anélisis Situacional

Contexto del Mercado de Seguros

Tecniseguros opera en el mercado de seguros como un broker especializado,
desempefiando el papel de intermediario entre los asegurados y las compafiias de seguros.
Este mercado se caracteriza por la necesidad de los clientes de obtener la cobertura de
seguros mas adecuada a sus necesidades, asi como por la diversidad de opciones de pélizas
ofrecidas por diversas compafiias. En este contexto, la funcion de Tecniseguros es asesorar a
los clientes y ofrecerles opciones de pélizas de diferentes compaiiias, brindando
acompariamiento a lo largo de todo el proceso de adquisicion y vigencia de la pdliza.

Propuesta de Estrategia digital para el segmento masivo

Se propone desarrollar una estrategia digital para la adquisicion de seguros por parte
de los usuarios. Esta herramienta busca minimizar los procesos de compra, optimizar recursos
y generar confianza en el consumidor. A través de esta estrategia, los usuarios tendran acceso

a informacidn detallada sobre las coberturas, condiciones y beneficios de cada poliza, asi
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como a un sistema de cotizacion y recopilacién de datos. Posteriormente, el cierre de venta
sera realizado por un asesor de la compafiia.

Estrategias de Marketing Online

Se propone implementar acciones de marketing online in house eficientes, dirigidas a
generar tréfico en su sitio web, captar leads y fidelizar clientes esto generara un incremento
del margen del 13.53% adicional anual .Entre las principales herramientas utilizadas se
encuentran el email marketing, las redes sociales, el posicionamiento SEO y SEM, y el
marketing de contenidos. Estas estrategias buscan aumentar la visibilidad de la empresa en
linea y generar interaccion con los usuarios, con el objetivo de convertirlos en nuevos
prospectos y fidelizar a los clientes existentes.

Infraestructura Tecnoldgica

La compafiia cuenta con un sitio web responsive y optimizado para motores de
busqueda, que ofrece informacidn sobre sus productos y servicios, asi como un formulario de
contacto y un chat en linea para la atencion al cliente. Adicionalmente se, dispone de un
CRM (Customer Relationship Management) que le permite gestionar y segmentar su base de
datos de clientes y prospectos, y enviarles comunicaciones personalizadas y automatizadas.
Figural

FODA de Tecniseguros
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FORTALEZAS

* Prestigio y trayectoriia
» Variedad y versétilidad de

productos.
¢ Enfoque en el diente

DEBILIDADES

* Reconocimiento

» Proceso de comunicacion
complejo y desentralizado.

» Procesos creados para el
esquema tradicional.

OPORTUNIDADES

* Comunicacién y campafias

asertivas .

* Herramientas tecnologicas de
comunicadion.

* Mercados desatendidos

¢ Upselling y Cross-selling

» Aseguradoras
* Mundo digital
» Cultura de seguros

Nota: La figura representa la FODA de Tecniseguros. Elaboracion propia.

1 Capitulo I: Ecosistema digital
1.1 Definicion de la actual situacion de Marketing Digital de la compafiia, tanto desde
un punto de vista de campafias como de infraestructura
Tecniseguros es un bréker de seguros, cumple la funcion de intermediario
especializado en el mercado de seguros que actia como un enlace entre los asegurados
(clientes) y las compafiias de seguros. Su objetivo es asesorar a los clientes para que obtengan
la cobertura de seguros mas adecuada a sus necesidades, brindarles opciones de pdlizas de
diversas compafiias y dar al cliente acompafiamiento a lo largo de su pdliza.
Se propone desarrollar una estrategia digital, que facilite al usuario adquirir un seguro
a través de este portal, ya que se estima minimizar procesos de compra, optimizar los

recursos y crear confianza en el consumidor. Esta herramienta ofrecera informacién detallada
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sobre las coberturas, las condiciones y los beneficios de cada poliza, asi como un sistema de
cotizacion y recopilacién de datos, para luego pasar al cierre de venta por medio de un asesor.

Desde el punto de vista de las campafias, la compafiia ha realizado acciones de
marketing online enfocadas en generar trafico a su sitio web, captar leads y fidelizar clientes.
Entre las principales herramientas utilizadas se encuentran el email marketing, las redes
sociales, el posicionamiento SEO y SEM, y el marketing de contenidos.

Desde el punto de vista de la infraestructura, la compafiia cuenta con un sitio web
responsive y optimizado para los motores de busqueda, que ofrece informacion sobre sus
productos y servicios, asi como un formulario de contacto y un chat en linea. Ademas,
dispone de un CRM que le permite gestionar y segmentar su base de datos de clientes y
prospectos, y enviarles comunicaciones personalizadas y automatizadas.

1.2 Objetivos que se pretende alcanzar y como medirlos en funcion de qué KPI's

Entre las acciones que hemos elegido para nuestro proyecto se encuentran el uso de
medios publicitarios digitales, el marketing de buscadores y el comercio electrénico. Estas
son herramientas claves para aumentar nuestra presencia en linea, atraer mas prospectos y
generar mas ventas.

Retorno de Inversion (ROI):
Nuestro Objetivo es tener un ROI del 200%, esto significa que, por cada ddlar

invertido, obtenemos $2,00 ddlares de retorno.

Generacion de Leads: Vamos a dar seguimiento del nimero y calidad de leads
generados a través de campafias de marketing, incluyendo formularios de registro, descargas
y consultas. El objetivo es incrementar en un 40% el nimero de leads.

Tasa de Conversion: Tener una conversion de un minimo del 15 % del total de leads

sobre el total de ventas.
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Costo por Adquisicién (CAC): Actualmente, Tecniseguros no cuenta con este KPI,
por lo que es fundamental calcular el costo promedio para adquirir un nuevo cliente,
dividiendo los costos de marketing por el nimero de nuevos clientes adquiridos.

Elementos tecnoldgicos de analitica que utiliza y como.

En Tecniseguros utilizan varias herramientas tecnoldgicas que le permiten obtener
analitica de comportamiento de usuarios como, por ejemplo:
e Google Ads: actualmente aqui se revisa impresiones, clics, CTR, CPC, calidad
y rendimiento de palabras claves, segmentacion demogréfica, analisis de
dispositivos.
e Google Analytics: Se analiza tasa de rebote, duracién promedio de sesion,
paginas por sesidn, nuevos usuarios y paginas vistas.
e Facebook Business: Para analizar datos de contenido organico,
especificamente: datos demograficos, intereses, alcance, interacciones.
e Facebook Ads: Analizan datos de contenido pagado como: Costo por
resultado e impresiones.
e Zendesk: CRM para gestionar los leads, aqui lo utilizan para: embudo de
ventas, cuello de botellas, tiempos de gestion, calidad de leads.
1.3 Puntos de contacto digitales de los clientes y nuevos prospectos de clientes (C2C,
CMB, formularios, venta online, etc.).

Pagina web:
Figura 2

Pagina de Inicio Tecniseguros
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fo | Reporta b sinkestro Trabiaga (on owolion | Contcencn Tecrsblog  Tecrientims +  Contbetancn QU

P

Juntos buscamos lo mismo

Nota: La figura representa la pagina de Inicio Tecniseguros. Obtenido de Tecniseguros

(2024).

Tecniseguros es broker de seguros, que ofrece una variedad de productos para
diferentes necesidades, los cuales son: seguros de vida y asistencia médica, seguros de
vehiculos, seguros de viajes, seguros de vivienda, seguros para pequefias y medianas
empresas y seguros corporativos. En su pagina web, los prospectos pueden encontrar
informacion detallada sobre cada tipo de seguro y sus beneficios, asi como cotizar el seguro
que mas se adapte a sus requerimientos.

Aqui, el punto de contacto sera los cotizadores en su pagina web, para mejorar la
experiencia de los usuarios, Tecniseguros esta trabajando en optimizar los cotizadores online
y establecer alianzas con las compafiias aseguradoras para facilitar la contratacion del seguro
de forma totalmente digital. De esta manera, Tecniseguros busca ofrecer un servicio agil,
eficiente y seguro a sus prospectos de clientes.

Otro punto de contacto son los formularios rapidos en la seccion de vacantes y
contéctanos.

Por ultimo, cuentan con un chat en la pagina web, en donde se puede dejar
informacion de contacto y la descripcion de lo que se necesita.

Redes Sociales:



31

Tecniseguros cuenta con una pagina en Facebook e Instagram, en la cual los usuarios
pueden contactarse con la empresa por medio del chat.

1.4 Presencia o no de E-commerce, descripcion de la estructura y herramientas de
CMS.

Actualmente en Tecniseguros no existe presencia de e-commerce, ya que, debido a su
posicion como broker de seguros, la venta no puede ser cerrada de manera directa por la
pagina, tiene que haber un asesor intermediario.

Por esa razdn cuenta con un cotizador, que lleva al cliente hasta el proceso de
cotizacion y comparacion, de esta manera, se recopilan los datos del usuario, los cuales pasan
de forma inmediata a un asesor por medio de un CRM integrado, el asesor se encarga de
cerrar la venta.

El sitio web esta desarrollado en WordPress, lo que garantiza una navegacion rapida y
segura.

1.5 Contenidos en la web y actualizaciones.

En la pagina web (www.tecniseguros.com.ec), se puede acceder a un cotizador en
linea que compara los productos de 15 compafiias de seguros diferentes. Asi, los prospectos
pueden elegir la opcion que mas les convenga segun el precio, los beneficios, las coberturas,
los deducibles, los incentivos de pago y otras caracteristicas.

Tiene entre 4 y 8 secciones, donde se muestra el portafolio de servicios, los enlaces a
las redes sociales, los formularios de contacto, el mapa de Google, el boton hacia WhatsApp
y la integracion con Google, ademas de la seccidn de vacantes y quienes somos.

Adicionalmente, Tecniseguros en su pagina web utiliza la herramienta de Tecniblog,
que ofrece una estrategia del marketing de contenidos para atraer a mas visitantes, mejorar el
posicionamiento en los buscadores, generar confianza y credibilidad en el sector y establecer

una comunicacion directa con los prospectos.
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1.6 Recursos internos disponibles y funcién de la agencia si existe.

Actualmente en Tecniseguros no se cuenta con una agencia, por esa razén nuestro
proyecto esta enfocado justamente a no tener una agencia externa, ya que es una practica que
hemos usado y no ha funcionado, por ende, hemos decidido que se elimine la agencia y que
se maneje de manera in house.

Entre los recursos internos, se planea contratar un equipo digital conformado por un
Community Manager, un Disefiador y un Planner. Estos profesionales se encargaran de
gestionar, desarrollar y monitorear nuestras comunidades en linea, utilizando herramientas de
andlisis que nos permitan evaluar el nivel de comprension y percepcién de nuestra empresa
Tecniseguros al ofrecer nuestros productos y como estos benefician a las familias o
individuos que los adquieren. Asi, se busca alinear el sentimiento de los usuarios con los
objetivos de comunicacion de la empresa. La funcion del Community Manager es transmitir
el mensaje que queremos como marca y fidelizar a los prospectos priorizando su atencién.
1.7 Utilizacion de datos de clientes y evaluacion de la omnicanalidad.

Los datos personales son informacion que nos permite identificar a nuestros clientes
de forma directa o indirecta. Algunos ejemplos de datos personales son: el nombre, la
direccion, la edad, el nimero de teléfono, el correo electronico, nimero de cédula, la fecha de
nacimiento, etc. Estos datos son muy importantes para nosotros y los tratamos con
responsabilidad y ética. Nuestra gestion de datos se basa en los principios de transparencia,
seguridad, legalidad y respeto a la privacidad de nuestros clientes y prospectos.

Para informar a nuestros clientes sobre como protegemos sus datos personales, hemos
adoptado un enfoque multicanal que utiliza diferentes medios de comunicacion. No nos
limitamos a publicar la informacidn en nuestra pagina web, sino que también la difundimos a

través de redes sociales, correos electronicos, videos y otros formatos. Nuestro objetivo es
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que nuestros clientes reciban una informacién clara y concisa sobre la seguridad de sus datos
y los beneficios de compartirlos con nosotros.

Al comunicar los datos personales de nuestros clientes, utilizamos un tono profesional
y respetuoso, que refleja nuestra imagen de marca y nuestra confianza. También explicamos
las ventajas de "optar por participar” en nuestras iniciativas relacionadas con los datos, como,
por ejemplo: recibir ofertas personalizadas, acceder a servicios exclusivos, participar en
sorteos, etc. Esta estrategia no solo beneficia a nuestros clientes, sino que también nos ayuda

a mejorar nuestra relacion con ellos y a fidelizarlos.
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2 Capitulo Il: SEM
2.1 Justificacion del uso de la estrategia de SEM en el proyecto.

Aunque el acceso a internet en Ecuador actualmente alcanza el 76%, es importante
destacar que el 97% del trafico en linea proviene de motores de busqueda (Branch, 2022),la
estrategia de SEM de Tecniseguros se enfoca en mejorar la visibilidad de su sitio web en los
resultados de bdsqueda. Este enfoque tiene como objetivo atraer a méas visitantes interesados
en obtener cotizaciones de seguros, especificamente aquellos relacionados con vehiculos y
asistencia médica, que son el foco de nuestro proyecto.

Para lograr este objetivo, implementaremos anuncios patrocinados que aparezcan en
los primeros lugares de los resultados de busqueda. Esta estrategia estara respaldada por una
segmentacion mas precisa, 1o que nos permitird controlar el presupuesto y dirigirnos
Unicamente a aquellos usuarios genuinamente interesados en los servicios de seguros que
ofrecemos.

Ademas, utilizaremos nuestra herramienta de (BI) para analizar el Retorno de la
Inversion (ROI), junto con las herramientas disponibles en Google ADS, para evaluar el
desempefio de las palabras clave que generan mas clics, esto nos ayudara a ajustar y
optimizar continuamente nuestra estrategia de SEM, garantizando una mayor eficacia y
maximizando el impacto de nuestra inversion publicitaria.

2.2 Definicion del objetivo de la campafia.

Nuestro objetivo al establecer una estrategia SEM es posicionarnos en el top of mind
de clientes y prospectos, generando notoriedad y consideracion hacia la marca.

La principal meta es aumentar la visibilidad en linea para atraer a un mayor nimero
de prospectos y asi generar ingresos adicionales para la empresa.

Concretamente, el objetivo es lograr al menos un aumento del 13.53% en ingresos

adicionales a través de esta estrategia. Para el afio 2024, se establecio un objetivo de ventas
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de seguros masivos a nivel nacional de $847,000 en comisiones por canal tradicional es decir
por este medio esperamos ingresos adicionales en comisiones de $173534.84
2.3 KPD’s de referencia para la medicion.

Para medir el éxito de la estrategia SEM en Tecniseguros y alcanzar el objetivo
establecido, es importante utilizar los siguientes KPI’s (Asana, 2022):

Tasa de clics (CTR)

Costo por clic (CPC)

Conversion de leads

Costo por lead (CPL)

Retorno a la Inversion Publicitaria (ROAS)

Resumimos los mismos en el siguiente cuadro que hace referencia a los KPI'S de
SEM. Esto se veré reflejado en el cuadro final de presupuestos.

Tabla 1 KPI'S Sem

KPI OBJETIVO SEM
CTR 3.50%
CPC 1.25
CONVERSION 3%
CPL 53.52

ROAS 251%
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Figura 3
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Nota: La figura representa la texto. Obtenido de Bi Tecniseguros.
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2.4 Definicion del buyer persona.

Con base en la segmentacion y definicién de los buyer personas mencionados,
podemos disefar estrategias SEM adaptadas a cada uno de ellos para Tecniseguros:

Perfil Premium: Para este perfil, caracterizado por buscar la mejor cobertura 'y
servicio sin importar el precio, la estrategia SEM puede enfocarse en utilizar palabras clave
relacionadas con términos como "seguro de alta gama", "cobertura premium®, "servicio
exclusivo", entre otros. Los anuncios deben resaltar los beneficios y ventajas competitivas de
Tecniseguros, haciendo énfasis en la calidad y confiabilidad de los servicios ofrecidos.

Perfil Tradicional: Para el cliente que valora una buena relacion calidad-precio y

busca seguridad, la estrategia SEM puede utilizar palabras clave relacionadas con términos

como "seguro asequible”, "garantia de calidad", "proteccion confiable", entre otros. Los
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anuncios deben destacar los testimonios y garantias de contratar con Tecniseguros, mostrando
la confianza y tranquilidad que ofrece la empresa.

Perfil Debutante: Para este cliente que busca un seguro por primera vez y necesita
orientacion, la estrategia SEM puede utilizar palabras clave relacionadas con términos como

sequro para principiantes, asesoramiento personalizado, facilidad de contratacion, entre otros.

Los anuncios deben enfocarse en explicar los conceptos basicos y los pasos para contratar un
seguro con Tecniseguros, ofreciendo informacion clara y accesible para aquellos que estan
comenzando en el mundo de los seguros.

Al adaptar la estrategia SEM y complementarla con la SEO a cada uno de estos buyer
personas, Tecniseguros podra llegar de manera mas efectiva a su publico objetivo, ofreciendo
mensajes y soluciones que se ajusten a las necesidades, preferencias y comportamientos
especificos de cada segmento de mercado.

2.5 Estimacion del reach maximo de basquedas

Dentro de la busqueda de palabras claves, para conocer el alcance hemos revisado con
el dominio de nuestra pagina actual con los siguientes resultados, el top 5 de palabras claves
son:

Seguros de salud

Seguro de la salud

Seguro medico

Seguros ecuador

Seguro privado de salud
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Reach palabras clave
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Nota: La figura representa la Reach palabras clave. Obtenido de Google ADS.

Realizamos una prevision utilizando las palabras: seguros de salud y seguro médico y
con una inversion de 10 dolares diarios los resultados que obtendriamos para el objetivo de
maximizar conversiones serian:

Figura 5
Prevision palabras clave
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Nota: La figura representa la prevision palabras clave. Obtenido de Google ADS.



Al hacerlo por dominio nos salen palabras Gnicamente relacionadas al seguro de
salud, debido a esto realizamos una busqueda adicional por palabras relacionadas a los
productos que nos estamos enfocando:

Figura 6

Sugerencia palabras clave
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Nota: La figura representa la texto. Obtenido de Google ADS.

Figura7

Ideas palabras clave

Ideas de palabras broker de seguros, seguros de autos, 9 . fob »

d e Ecvador % Espafiol 2 Google feb2023ene 2024 ~ 2
clave Q sequros de salud, sequro de vida - ' 9 of = =
Prevision Ampliesu + agentedesequios  + intermediario de sequros | 4 asesor de sequros  + seguros e furgoneta |+ sequro Definir mejor las palabras

bisqueda: y x 2 clave

|, Plan d palabras + polizas  + pdlizas devida
clave
5 w Excluir las ideas para adultos X Agregar filtro  1,611ideas para palabras clave disponibles ul Vista de palabras clave ¥ v
Palabras clave Columnas
Qquardadas
Ofertadela Ofertadela
. Cambio en los Porcentaje de
P: ) Pr G <

Patabras clave 0 r“""? ?" (por o :'";?sﬁ;: itimos tres m:%ra;:m Competencia impresiones pa&:‘gﬂix N;Emg Estado de la cuenta
negativas meses GeIanAC  Genalo bajo)  (intenvalo o)

Palabas clave que proporciond

O brokerdesequcs 10 AN/ (Y +14% Bl - U2 Usooss

D sequros de autos 10 /\N\/ +56 0%  Medio - USD0.32 USD3.14 Enla cuenta

O sequoscesaug w M\ A/ 18 0% Medo - s e

O sequocevisa 1wo [\ / 235 0% B4 - Us00.14 US00.49

Nota: La figura representa las ideas palabras clave. Obtenido de Google ADS.
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Figura 8
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Nota: La figura representa la prevision de Sugerencias. Obtenido de Google ADS.

Sin embargo, en la definicion de keywords realizamos otras previsiones, con
combinacion de Concordancia amplia modificada.
2.6 Definicion del destino de la campafia.

Tecniseguros, como se ha mencionado anteriormente, actia como intermediario de
seguros y, de acuerdo con la legislacién nacional, no puede facilitar directamente la compra
de polizas a través de nuestra pagina web.

Por lo tanto, nuestras campafias estan enfocadas en la generacion de leads, es decir, en
captar el interés de prospectos de clientes que luego ingresan a nuestro CRM, por su Una vez
alli, un agente capacitado asume la responsabilidad de finalizar el proceso de venta.

Al canalizar los esfuerzos hacia la generacion de leads, podemos establecer una
comunicacion mas directa y personalizada con los prospectos de clientes, lo que nos permite
entender mejor sus necesidades, ofrecer soluciones que se ajusten a sus requerimientos
especificos, recibir asesoramiento profesional y respuestas a sus preguntas de manera

inmediata, lo que aumenta la confianza en el proceso de compra.
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Esto ademas nos permite recopilar datos valiosos sobre el comportamiento y las
preferencias de nuestros prospectos, lo que nos ayuda a afinar nuestras estrategias de
marketing y mejorar continuamente la calidad de nuestros servicios. Al analizar los datos de
los leads generados, podemos identificar tendencias, ajustar nuestras ofertas y desarrollar
campafias mas efectivas que maximicen el retorno de la inversion y fortalezcan nuestra
posicion en el mercado.

2.7 Lanzamiento de la campafia

Como se indicé antes, nuestro objetivo principal es recibir prospectos, por lo que
captaremos leads mediante la red de bldsqueda y de esta manera hacer que el prospecto de
cliente entre nuestro embudo de ventas. Para el lanzamiento de la primera campafia usaremos
el perfil Tradicional, por ser el m&s amplio y comun en nuestro mercado en base a datos
internos.

Campafia de Vehiculos:

Figura 9
Camparia Vehiculos 1
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Nota: La figura representa la camparia vehiculos 1. Obtenido de Google ADS.



Figura 10

Camparia vehiculos 2
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Nota: La figura representa la campafia vehiculos 2. Obtenido de Google ADS.

Campafia Salud:
Figura 11

Camparnia Salud 1
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Nota: La figura representa la camparia Salud 1. Obtenido de Google ADS.
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Figura 12

Camparia Salud 2
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Nota: La figura representa la campafia Salud 2. Obtenido de Google ADS.

2.8 Visualizacion de los anuncios de texto

Anuncio de vehiculos:

Con un total de 15 titulos, 3 descripciones y 2 vinculos podemos obtener varias
maneras de mostrar nuestro anuncio, cabe recalcar que no se usaron imagenes ni leyendas
para no saturar el anuncio y no perder la calidad, ya que las imagenes pueden verse muy
pequefias o distorsionarse dependiendo del dispositivo que se use a la hora de la busqueda.

Uno de nuestros vinculos lleva a nuestro cotizador, lo que genera un doble CTA al
mismo sitio, aumentando la posibilidad de que el prospecto de cliente nos deje sus datos. El
siguiente vinculo lleva a nuestra pagina web, asi podra conocer nuestra experiencia y de igual
manera entrar al cotizador.

No se agregaron mas recursos ya que no apoyan al cumplimiento de nuestro objetivo.

El anuncio lleva directamente a nuestra cotizador, que se enlaza a nuestro CRM.
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Previsualizacién campafia 1
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Nota: La figura representa la previsualizacién camparia 1. Obtenido de Google ADS.

Figura 14

Previsualizacion campafia 2
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Nota: La figura representa la previsualizacion campafia 2. Obtenido de Google ADS.
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Previsualizacién campafia 3
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Nota: La figura representa la previsualizacién camparia 3. Obtenido de Google ADS.

Anuncio de Salud:

En salud se usé un total de 14 titulos, 4 descripciones y 2 vinculos al sitio. De la

misma manera que en vehiculos no hay mas recursos debido a que no logran cumplir nuestro

objetivo y no se quiere carga mucho al anuncio.

Uno de los vinculos vuelve a direccionar al cotizador, para una mayor probabilidad de

obtener el prospecto de cliente.
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Previsualizacién campafia Salud 1
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Nota: La figura representa la previsualizacion campafia Salud 1. Obtenido de Google ADS.

Figura 17

Previsualizacion campafia Salud 2
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Nota: La figura representa la previsualizacion campafia Salud 2. Obtenido de Google ADS.



Figura 18

Previsualizacién campafia Salud 3
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Vista
estacar anuncio
. > B CJ  Dest
previa
URL final @ o~
UAL final
https:/fenlinea.tecniseguros.c
Patrecinade

£  enlinea tecniseguros. com ec/comparador

Ruta del anuncio - A iBuscas un seguro de salud privado? -
grafico Comparador De Seguros

Encuentra &l sequro perfecto. Colita y compara para
enlinea.tecniseguros.com.ec ASRQURAF U Salud Sin Preocupacion:s

Cotizaahora  Condeencs
comparador 1 salud

Nota: La figura representa la previsualizacion camparfia Salud 3. Obtenido de Google ADS.

2.9 Definicion de Keywords y tipo de concordancia

Debido a la amplia gama de sindnimos para buscar seguros de auto y de salud,
usaremos la combinacion de Concordancia amplia modificada, de la siguiente manera, con
ayuda del planificador de palabras clave de Google Ads y basandonos en el reach de la
pagina. Unimos la sugerencia de palabras clave por pagina y por términos y nos quedamos
con las mejores alternativas:

Seguro de vehiculos:

+Seguro +vehiculo

+Seguro +auto

+Seguro +vehicular

+Seguros +carros

+Aseguradora +autos
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+Seguros +autos +precios

Figura 19
Concordancia Autos
' Cambio enles ilimos ‘ v Po«cgmaje de Olertadelaparte Ofertadela pane
Palabra clave 4 Prom. busquedas mensuales e meses Cambiointeranual - Competencia impresiones del - superiordela pagina - superio dea pagina g
anuncio (intervalo bajo) (intervalo atto)
asequradoras de autos 0 /\/_\/' 25% 0% Medo - US040 1S03.00
sequ Ge sty m M~/ 4% 4% Medo - 050035 UsD2%
Sequr veticular 1) /_\/\_/ +50% #50%  Medo - US0033 USp417
SEQUI08 02 Camos 140 NV\'\/\ 0% 2% Medo N USD0.25 UsD1.25
seguos eicio 9 A 574 2% Medo - Ush042 Usn3gs
Nota: La figura representa la concordancia Autos. Obtenido de Google ADS.

De esta manera, podemos tener una prevision del 1ro al 31 de marzo del 2024 del

plan:
Figura 20

Prevision Autos

Su plan puede obtener 31 conversiones por USD310 con un presupuesto diario promedio

de USD10 © ¥
Porcentaje de conversiones estimado: 0.86%
Maximizar conversiones optimiza las ofertas para obtener la mayor cantidad posible de conversiones con su presupuesto diario Editar  Mas informacion
Conversiones CPA prom Clics Impresiones Costo CTR CPC prom

>
31 UsD10 3.6K 17k USD310 21.7% USDO0.0

[0 Calificar esta prevision

Nota: La figura representa la prevision autos. Obtenido de Google ADS.

Seguros de salud:
+seguro +salud

+seguro +medico
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+seguro +privado

+seguro +medico +econdémico
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Figura 21
Concordancia Salud
) Cambio en los iitimos . ) ) P«c_emaje de Oi_efte de la parte Df_ena delaparte
Palabra clave 4 Prom. busquedas mensuales res messs Cambio interanual ~ Competencia impresiones del superior dela pagina  superior de la pagina
anuncio (intervalo bajo) (intervalo alto)
sequro de salud 880 /\—\_/-\/ +14% 0%  Medio - Us00.41 usnen
$equro medico 390 .v_/\.\/ +20% +22%  Medio - USD0.38 Us02.30
$equro medico economico 140 /\-"‘w +27% 0% Medio - Us00.23 Usno.91
sequro medico privado 260 /A_J +50% +30% | Medio - UsD0.38 usoa17
5equro privado 320 /\/-/\_\/ +50% +50%  Medio - UsDo.a2 UsD1.45

Nota: La figura representa la concordancia salud. Obtenido de Google ADS.

De esta manera, podemos tener una prevision del 1ro al 31 de marzo del 2024 del

plan:
Figura 22

Precision Salud

Su plan puede obtener 32 conversiones por USD310 con un presupuesto diario promedio

de USD10 @ i
Porcentaje de conversiones estimado: 0.87%

(= ptimiza las ofertas para obtener la mayor cantidad posible de conversiones con su presupuesto diario Editar  Mas informacién
Conversiones CPA prom Clics Impresiones Costo CTR CPC prom
32 UsSD9.68 3.7K 23k USD310 16.4% USDO ~’

[2 Calificar esta prevision

Nota: La figura representa la precision salud. Obtenido de Google ADS.

Sin embargo, recalcamos que el tipo de concordancia sera analizado segun los

resultados para comprobar que es el camino correcto. A fin de mostrar coincidencias

relevantes, este tipo de concordancia también puede considerar lo siguiente:
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Las actividades de busqueda recientes del usuario

El contenido de la pagina de destino

Otras palabras clave de un grupo de anuncios para comprender mejor la intencién de
las palabras clave

Eliminacion de concordancias que no nos sirvan para cumplir el objetivo
2.10 Uso de audiencias.

En este caso, las audiencias nos sirven para delimitar que datos podemos usar para
mejorar la segmentacion de nuestra estrategia, aln mas teniendo diferentes buyer personas.
Como ya definimos nuestro buyer persona, tenemos que poner sus datos sociodemograficos e
intereses, de esta manera podemos tener una estadistica del publico.

Empezando con el buyer persona Tradicional, como se menciono anteriormente este
cliente valora una buena relacién calidad-precio y busca seguridad y confianza, a
continuacion, tenemos sus datos en el caso de seguros vehiculares:

Figura 23

Publico Vehiculos

X Publico nuevo

Estadisticas de publico

Nombre del publico Segun los datos disponibles

POTENCIALES VEHICULOS

Apta (limitada)
No se utilizaran algunos de sus segmentos
Inclulr personas que coinciden con alguno de los sigulentes (@ Palabras clave en proceso de <
revision
Segmentos 7 A
: Personas en funcion de su actividad de busqueda, las aplica... @ A S
personalizados Impresiones sema: d A
SEGUROS VEHICULARES -® SEGUROS VEHICULARES
En proces
3 v
Q, Agregue o cree segmentos personalizad
. v ahos v
Sus datos Personas que interactuaron anteriormente consuempresa @ A
100 M-500 M
Q Agregve susdstos
~  Yodos los paises, Todos los idiomat, Todos los

Nota: La figura representa la audiencia publica de vehiculos. Obtenido de Google ADS.



Figura 24

Audiencia Vehiculos

1 publis
Nembre del publico POTENCIALES VEHICULOS

Inclulr perscnas que colnciden con algune de los sigulentes

Q, Agregue sus datos

BTl Cancelar

Estadisticas de pablico
Segin los dates dispenibles

Apta (limitada)

No se utilizardn algunos de sus segmentos

(D Palabras clave en proceso de

revision hd
Segmentos . . .
@ . Personas en funcién de su actividad de busqueda, las aplica... @
personalizados Impresiones semanales disponibles ~
- "
SEGUROS VEHICULARES (D () 10 mil M
El 66% es hombre ~
Q, Agre 3 cree segmentos personalizados
El 44% tiene entre 25 y 34 afios e
Sus datos Porsonas que interactuaron anteriormente con su emprosa & ~ Intereses principales ~
Seguros médicos

Seguros de vida

Seguros de viaje

Nota: La figura representa la audiencia de vehiculos

Seguros de Salud:
Figura 25

Publico Salud

X Segmento personalizado

. Obtenido de Google ADS.

Los anuncios que utilizan la segmentacién por plblico deben satisf, la Politica de Res

Estadisticas sobre el segmento
Las palabras clave de

publicitarias de Google Ads y no pueden incluir contenido inapropiado. Més lnfurmaclda

Nombre del segmento Seguro de Salud

Incluir personas con los sig intereses o comport @

O Personas con cualguiera de estos intereses o intenciones de compra @

F 1as que 1 gui
Solo se util

de estos

ue se publican e

en Google &
dades d

n on las campafia

i ardn

inten
seguro médico X seguro salud X

Agregar términos de bisqueda de Google

A fin de ampliar el segmento, incluya también lo siguiente:

Pareanae aus avalaran tinne da eitine wah

(clIEILEN  Cancelar

cardcter sensible solo se publicarén contextualmente o no se publicardn en absoluto. Todas las campafias estén sujetas a las politicas

Todos los paises, Todos los idi..

Impresiones semanales

De SOMa100M
Género
54% mujeres ~
Edad
31% 3544 R
Estado parental

~

59% sin hijos

Google. En otras campafias, los

Nota: La figura representa el seguro publico de salud. Obtenido de Google ADS.
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Figura 26

Audiencia Salud

X Publico nuevo

Intereses y datos

g .. . . Estadisticas de publico
demograficos Personas en funcion de sus intereses, acontecimientos o datos... A
Segun los datos disponibles
detallados
Seguros médicos En el mercado - ® Apta (limitada)
Mo se utilizardn algunos de sus segmentos

Q, seguro de salu (© Palabras clave en proceso de

revision
Impresicnes semanales disponibles FaS
Excluir personas que coinciden con alguno de los siguientes
>10 milM
Exclusiones Excluya a las siguientes personas de este publico v
El 50% es mujer v
Restrinja el publico a las personas que cumplan con los siguientes criterios .
! P P q P 9 El 40% tiene entre 25y 34 afios ~
Datos - . 5 .
. Personas con los siguientes datos demograficos @ ~ Intereses principales ~
demograficos
Seguros
Género Seguros de automovil

Seguros de vida
Mujer Hombre Desconocido @

m Cancelar

Nota: La figura representa la audiencia de salud. Obtenido de Google ADS.

Analizando los resultados podemos entender, que a pesar de tener el mismo buyer
persona, al momento de buscar un producto diferente tenemos un cambio en el porcentaje de
género, lo que nos ayudara a generar textos, imagenes y URLS, mas atractivos, dependiendo
de los intereses.

Pasando al perfil Premium, ellos quieren la mejor cobertura sin importar el precio,
aqui detalles como el nivel de ingresos y la calidad son importantes. A continuacion,

ponemos la audiencia de vehiculos de este perfil:



Figura 27

Pablico segmento premium

X Segmento personalizado nuevo

Estadisticas sobre el segmento

blicidad personalizada. Las palabras clave de . ~
Te I
s las campafias estdn sujetas a las politicas b L L

Impresiones semanales

De 100 M a S00 M
Nombre del segmento PREMIUM

Género

63% hombres N

Incluir personas con los siguientes intereses o comportamientos @ Edad

31% 25-34 S

O Personas con cualquiera de estos intereses o intenciones de compra & Estado parental ~

71% sin hijos
en Google B
piedades de Google. En otras campafas, los

@

té es de

g
les mejores seguros de auto ¢ seguros de auto de calidad >
seguros de auto confiables X

Nota: La figura representa el segmento publico premium. Obtenido de Google ADS.

Aqui podemos comparar intereses y edades drasticamente diferentes al perfil
tradicional, lo que nos ayudara a focalizar mejor el mensaje para este buyer persona.
Figura 28

Comparativo edades

> Pudblico nuevo

) Personas con los siguientes datos demograficos @ ~ e o
demogrificos Estadisticas de publico

Segun los datos disponibles

B Mujer Hombre [ Desconocido Apta (limitada)
No = -
D Palab proceso di -
revi
54 - O pesconccida &
Impresiones semanales disponibles ~~
. - > mil M
~ Datos demograficos adicionales 10 il
Est Fl 69% e hombre ~
Padre o madre Sin hijos Desconocide El 36% tiene entre 35 y 44 afios ~
Inten I o~

Nota: La figura representa el comparativo de edades. Obtenido de Google ADS.

2.11 Despliegue de los informes necesarios de control
Para medir el éxito de las camparias, vamos a analizar los KPIS ya mencionados

anteriormente: CTR, Nivel de calidad, CPC, Costo por Lead, estas métricas las podemos
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sacar de Google Ads directamente y podemos verlas en un Excel o en la plataforma en
tiempo real.
Figura 29

Informes Google Ads

T TeTTT -
Estadode ~ Tipode ] " —_ o
fia = lics = TR ~ P hd o v i 1D de clente
Campafia la campaiia canpaia Clies [ CPC prom. Costo co: 1 Métricas competitivas W
""" o A " Estadisticasdesubasta v
sequro, Habiditada Bisqueda M4 1.81% uspon uspazie "
i Estado de la cam b .
= Destino v
2208_gs_sequro, Habilitada Bisqueda 4603 1018 US00.09 USD410.16 # Tip do campalia v
Atributos del producto v
Columna
5 Bitsqued: a 1670 [ v
. Nivel de calidad A
i CPC prom, -
Habditada By 3 5 i L
i Costo -
""" 0.9 al Blsqueda 180 [ v .
i Costo (moneda convertida) =
02210_gs_seguro. Habiitada Busqueda 4392 2.79% USD0.10 US0417.95 i Conversiones v
. Simulador de ofertas v
i Costofcony. v
0,63 = -
B Contoromat foned W) v Estadisticas organicas.. Vv
Mostrar filas: | 50 = 1-50de 9 P03 B Porcsntaje de com. +  Categoriadel término.. Vv
& Google, 2024 i Resultados *  Columnas personaliza... v

Nota: La figura representa los informes Google Ads. Obtenido de Google ADS.

Figura 30

Informes Google Ads Excel

A B ( 0 E F ] H ] K L M N 0 P Q R §
o | | | | | I | | | I | | | I | |

D |1 deenero de 2022 31 8 diviembee de 12

B Nombredel D dectients Campatia Esedodela TpodecamCls ~ CTR CodigodemProm. CAC Costo  Cgodem Costo(maneConversione Costolcon Costolcom. Pscentajed Resutados

# Tecnisegurr 194 611200208 gs o abiltada Bisqueds 160 258080 05 % 0% o L4 LMEAT 2045 Eriarformulario de clientes potenciales:
6 Tenisegurr 194 611200008 gs o abiltada Bisqueds 1 UMD 08 4B Us Ll N 1R LMEAT L4 Emiarformulario de clientes potenciales: 3
b Tenisegur: 194 26 S1120200 gs o Habiltada Bisqueds M40 LR 07 B8 % B 545 SEOTBE  300% Emiarformulario de clientes potenciales
) Tenisegurr 19426 1120200 gs o abiltade Bisqueds 48 LU0 0 7% s 0% 4 95 USEHTLAS L0 Emiarformulario de clientes potencales. 4

B Teenisegur: [ 26SLT2001 gs oabiltade Bisqueds 1% 158080 0 8w %
0

=

§ 406304 336 Enviar formulario de clientes potenciales: 68

Nota: La figura representa los informes Google Ads Excel. Adaptado de Google ADS.

Hablando de las métricas del ROl y la conversion de leads, se analizara directamente
desde un Power Bl, que estara atado al sistema interno de Tecniseguros, que captara el origen

del prospecto de cliente desde la estrategia de SEM bajo el origen de Google y nos dira
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cuantos de esos leads se convirtieron en clientes, cuanto dinero represent6 en gasto de Pauta y
cudl es la comision por lead convertido a cliente. (Energia Bl, 2024)

Control de presupuesto y fijacion de objetivos.

Presupuesto Mensual Total: $620.00

$310.00 Campafia Vehiculos

$310.00 Campafia Salud
2.12 Control de presupuesto y fijacion de objetivos.

Revision semanal de los gastos para garantizar que se mantengan dentro del
presupuesto asignado.

Ajuste de la asignacion de fondos si es necesario, segun el rendimiento y las
necesidades del proyecto. Como se mencion6 anteriormente, se debe dar seguimiento y
analizar las palabras claves, al tener una concordancia alta, debemos encontrar palabras
claves que nos estén quitando participacion y no estén sirviendo para excluirlas y potenciar
las que estan dando resultados.

Fijacion de Objetivos:

Objetivos Generales:

Aumentar la captacion de leads en un 30% en el préximo trimestre.

Mejorar la tasa de conversion de leads en un 20% durante el mismo préximo
trimestre.

Lograr un aumento del 10% en ingresos adicionales a través de SEM.

Objetivos Especificos para SEM:

Incrementar el CTR (Click Through Rate) en un 3% a partir del 2 trimestre en base al
primer trimestre.

Reducir el CPC (Costo Por Clic) en un 5% en el segundo trimestre.
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3 Capitulo I11: SEO

3.1 Definir cdmo encaja la estrategia de SEO en nuestro proyecto

La implementacion de una estrategia de SEO (Search Engine Optimization) juega un
papel esencial en la construccion de una estrategia interna para la captacion de leads a través
de medios digitales y en el fortalecimiento del branding Experience para Tecniseguros.

Palabras claves: Se utilizard herramientas como GOOGLE TRENDS el cual nos
permitird analizar e identificar la tendencia palabras clave relevantes para la audiencia
ecuatoriana, como “broker de seguros, seguros vehiculares, seguros de salud, aseguradoras,
seguros de vida en el siguiente cuadro se puede mirar como es la tendencia de busqueda de
palabras claves en los ultimos 90 dias.

De esta manera se va a tener un mejor direccionamiento al sitio, imagenes, blogs,
cotizadores, entre otros. Llegando de mejor manera a personas interesadas en lo que tenemos.
Figura 31

Comportamiento palabras clave

@ BROKERDE SEGU.. @ SEGUROS DE VEH SEGUROS DE SAL @ ASEGURADORAS @ SEGURO DE VIDA

Interés a lo largo del tiempo s O <L

- ! “l“ "/\ | = | “w\ A{t

Nota: La figura representa el comportamiento palabras clave. Obtenido de Google Trends.
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Optimizacion de la ubicacion: Nos aseguraremos de que nuestro sitio web esté
optimizado para busquedas locales, incluyendo informacion detallada sobre la ubicacion
fisica de la empresa, como direccion, nimero de teléfono y horario de atencion. Asi se tendré
maés oportunidades de aparecer al publico local, y la contactabilidad serd més fécil.

Figura 32

P&gina principal Tecniseguros

Nota: La figura representa la pagina principal de Tecniseguros. Obtenido de Tecniseguros

(2024).

Optimizacion movil: Aseguraremos que nuestro sitio web esté optimizado para
dispositivos moviles, ya que muchos ecuatorianos acceden a Internet a través de sus teléfonos
inteligentes. Asi la usabilidad, velocidad y facilidad en el mévil nos ayudara a tener una tasa
de rebote menor y mas permanencia, que nos ayudara a posicionarnos mejor en los

buscadores.



Figura 33

Optimizacion movil

TECNISEGUROS / APP

Cli y no cli deben registrarse para tener acceso a la APP.

Beneficios: Si eres chente puedes acceder a la informacion detallada de la poiza, reportar siniestros, acceder a la
informacion de los sinlestros, citas médicas

Lafu de la apli i6n se determina a partir de la i6n de un product

Nota: La figura representa la optimizacion movil. Obtenido de Tecniseguros (2024).

Crear contenido Util y valioso para su publico objetivo, como articulos informativos
sobre diferentes tipos de seguros, consejos para elegir el mejor plan de seguro, infografias
sobre estadisticas relevantes del mercado de seguros en Ecuador, entre otros.

Figura 34

Plan de medios

Medios y contenidos
Campaiias, medios, tematicas generales

MARCA Y ASESORAMIENTO

* Dutos contrackusies de una maners igera G
B peemen
« Convenics y shanzas.

verdadera m . Ovo cortachien e Py

Nota: La figura representa la plan de medios. Elaboracion propia.
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Mejorar la usabilidad y la navegacion del sitio, asegurdndose de que sea facil para los
usuarios encontrar la informacion que estan buscando y realizar acciones como completar
formularios de contacto o solicitar cotizaciones de seguros, entre otras.

3.2 Tratar de entender la relacion del SEO con otras disciplinas como SEM

A pesar de que se puede vivir solo del SEO o el SEM, es mucho mejor cuando
conviven y refuerzan otras disciplinas que se usaran en el proyecto, y de esta manera poder
tener resultados mas rentables, constantes y sostenibles en el tiempo, optimizando recursos. A
continuacion, se detalla como se puede usar el SEO para potenciar estos otros campos:

SEO Y SEM

Aunque las palabras clave en SEO son mas dificiles de posicionar que mediante SEM,
podemos utilizar las palabras claves que estan siendo méas rentables en nuestra estrategia
SEM vy agregarlas de manera organica en nuestra pagina. De esta manera, se lograra reducir
el costo de inversion en el uso de keywords y conseguir palabras relevantes para Tecniseguros
que generen un impacto para el negocio y no solamente palabras de mucho tréafico. Ademas,
que asi tendremos una actualizacién constante en el comportamiento variante de la busqueda
de usuarios y podremos actualizar nuestras keywords con mayor efectividad, basados en datos
e informacion de las campafias de SEM.

Adicionalmente, podemos optimizar los procesos y recursos, enlazando los esfuerzos
de SEO y SEM, en esta etapa inicial, ya que recordemos que Tecniseguros no posee ninguna
de estas dos estrategias. De esta manera, podemos obtener una investigacion de palabras
clave que nos sirva para definir y planificar tanto acciones organicas como campafias de
pago, hasta poder tener informacion que nos ayude a optimizar la misma.

Hablando de SEM, la efectividad que puedan tener las campafias que se realicen
pueden mejorar con las optimizaciones al sitio web, y, en consecuencia, su efectividad, ya

que tener un buen posicionamiento orgéanico significa que Google identifica al sitio web
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como relevante, de esta manera en la mente del usuario se refleja que el negocio es de fiar, y
al ser Tecniseguros un Broker de seguros, la confianza y fiabilidad son clave para que el
consumidor tenga una tasa de conversion mas alta.

Otra manera en la que el SEO puede ayudar al SEM es en el célculo de cuota de
busqueda, la cual se basa en datos de volumen de busquedas orgénicas de marca, de esta
manera podemos tener esta métrica como una medida rapida y predictiva de los efectos de los
anuncios a corto y largo plazo y predecir la cuota de mercado, optimizando los recursos en
campafas pagadas.

SEO Y UX

Varios aspectos relacionados con la experiencia del usuario afectan al SEO, y uno de
los més relevantes es la optimizacion para dispositivos méviles, una de las estrategias de la
que se habl6 en la primera parte.

Dado que la mayoria de los usuarios de internet acceden desde sus moviles, Google
prioriza la usabilidad movil en su algoritmo de busqueda. Ademas, Google rastrea
principalmente la version movil de un sitio web.

Otro aspecto clave de la optimizacién de la experiencia del usuario, que también
influye en el SEO, es la velocidad de carga de la pagina. Aunque la velocidad de carga puede
considerarse una sefial de posicionamiento menor, sigue siendo importante en el algoritmo de
Google y es més relevante que nunca para el SEO.

SEO Y REDES SOCIALES

A pesar de ser dos equipos completamente diferentes, si se complementan pueden
lograr cumplir objetivos en menor tiempo y mas efectivos. En el caso de Tecniseguros, sus
redes sociales en Facebook, Instagram y LinkedIn deben llegar a ser un medio ideal para

atraer la atencion a la pagina web mediante una estrategia atractiva de contenido, de esta
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manera, mientras mas gente entre a los cotizadores y lea el contenido en el Tecniblog, habra
maés posibilidades de crear back links relevantes de forma natural.

Sin embargo, la estrategia debe ser constante para dar ese impulso instantaneo
periddicamente a través de redes sociales y no tener picos de caidas. Por ejemplo, se pueden
crear blogs semanalmente de temas en tendencia o relevantes para nuestros usuarios y disefiar
artes atractivas para las mismas, las cuales se publiquen en redes sociales y se enlacen a la
URL del blog, asi en un solo clic, cada usuario se dirigira de manera organica hacia la pagina.
3.3 Analizar mediante las herramientas proporcionadas el posicionamiento y

caracteristicas de la web del proyecto

Para el andlisis SEO de nuestra web, hemos utilizado la plataforma Semrush.

Figura 35

Informe Semrush 1

Authority Seore Organic Search Traffic Paid Search Traffic Backinks
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Nota: La figura representa el informe Semrush 1. Obtenido de Semrush.



Figura 36

Informe Semrush 2
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Nota: La figura representa el informe Semrush 2. Obtenido de Semrush.

Figura 37

Informe Semrush 3
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Figura 38

Informe Semrush 4
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Nota: La figura representa el informe Semrush 4. Obtenido de Semrush.

Basandonos en los resultados proporcionados por Semrush, podemos obtener algunas
conclusiones importantes sobre el posicionamiento y caracteristicas de la web:

Authority Score (Puntuacion de Autoridad): Con un score de 21, podemos inferir
que la autoridad de nuestro sitio web en términos de SEO esta en desarrollo. Esto sugiere que
hay margen para mejorar la autoridad de nuestro dominio mediante la implementacion de
estrategias de creacion de enlaces y optimizacién de contenido.

Back links (Enlaces entrantes): Con 305 back links, tenemos una cantidad decente
de enlaces entrantes apuntando a nuestro sitio. Sin embargo, la calidad de estos enlaces
también es importante, por lo que es crucial asegurarse de que provengan de fuentes
relevantes y de alta calidad.

Search Traffic (Trafico de busqueda): Con 1.2k de tréfico de busqueda, estamos

recibiendo una cantidad significativa de visitantes a travées de los resultados de busqueda.
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Esto indica que nuestras estrategias de SEO estan generando resultados y que estamos
atrayendo a usuarios interesados en nuestro contenido.

Keywords (Palabras clave): El hecho de tener 108 palabras clave posicionadas nos
muestra que nuestro sitio web esta siendo indexado y clasificado en los motores de bldsqueda
para una variedad de términos relevantes. Es importante seguir monitoreando y optimizando
estas palabras clave para mantener y mejorar nuestro posicionamiento.

Organic Traffic (Tréafico organico): Con 1.24 de tréfico organico, estamos
recibiendo una cantidad significativa de visitantes que llegan a nuestro sitio a través de
resultados de bdsqueda no pagados. Esto demuestra la efectividad de nuestras estrategias de
SEO en generar trafico relevante y de calidad.

Los resultados muestran que estamos en el camino correcto en términos de SEO, pero
aun hay areas de mejora. Es fundamental continuar con el trabajo en la construccion de
autoridad, la adquisicion de enlaces de calidad, la optimizacion de contenido y el seguimiento
del rendimiento para seguir aumentando la visibilidad y el trafico organico de nuestro sitio
web.

3.4 Definir el objetivo y KPI's de medida

Debido a que Tecniseguros va a comenzar a implementar una estrategia de SEO, que
no se puede realizar una compra end to end ya que es un bréker de seguros y que maneja un
cotizador para la captacion de leads nuestro objetivo se basara en la generacion de leads, ya
que la empresa es impulsada por prospectos de clientes, los cuales requieren de un contacto
personal para realizar la transaccion.

Para lograr este objetivo se tendran que realizar varias tareas en conjunto como:

Investigar, definir, monitorear y mejorar palabras clave.

Generar contenido de alto valor para la estancia del usuario en la web.

Optimizar los productos en un feed de productos organicos.
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Optimizar todas las imé&genes en las paginas objetivos.

Incrementar el tréfico organico mediante trabajo en conjunto con redes sociales.

Definir el origen de leads orgéanicos para medir y rastrear todos los leads que entran a
Tecniseguros por medio de esta estrategia.

Con ese objetivo se podran usar los siguientes KPIS que ayudaran a monitorear el
avance:

Impresiones orgénicas.

ROI

Nuevas palabras claves.

Evolucién de posicionamiento.

CTR.

Velocidad de pagina del sitio web.

Back links generados de forma orgénica

Tasa de Rebote

Tiempo medio en la pagina

Segmentacion y definicion de nuestro buyer persona.

Tenemos una segmentacion y definicion de nuestro buyer persona basada en tres
perfiles: el premium, el tradicional y el debutante.

Estos perfiles nos permiten conocer las necesidades, preferencias y comportamientos
de nuestros prospectos de clientes, y asi disefiar una estrategia SEO que se adapte a cada uno
de ellos.

El perfil premium es aquel que busca la mejor cobertura y el mejor servicio, sin
importar el precio. Es un cliente exigente, informado y que valora la calidad y la confianza.

Para este perfil, usamos palabras claves como broker de seguros, aseguradoras, seguros
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vehiculares, seguros de salud y seguros de vida, enfocandonos en resaltar los beneficios y las
ventajas competitivas de Tecniseguros.
Figura 39
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Nota: La figura representa la arquetipo premium. Obtenido de Tecniseguros (2024).

El perfil tradicional es aquel que busca una buena relacion calidad-precio, sin
arriesgarse demasiado. Es un cliente prudente, que compara opciones y que busca seguridad y
tranquilidad. Para este perfil, usamos palabras claves como bréker de seguros, aseguradoras,
seguros vehiculares, seguros de salud y seguros de vida, enfocandonos en mostrar los

testimonios y las garantias de contratar con Tecniseguros.
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Arquetipo Tradicional
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Nota: La figura representa el arquetipo tradicional. Elaboracion propia Arquetipos 2024.

El perfil debutante es aquel que busca un seguro por primera vez, sin tener mucha
experiencia ni conocimiento. Es un cliente que necesita orientacion, asesoramiento y
facilidad. Para este perfil, usamos palabras claves como broker de seguros, aseguradoras,
seguros vehiculares, seguros de salud y seguros de vida, enfocandonos en explicar los
conceptos basicos y los pasos a seguir para contratar un seguro con Tecniseguros.

Figura 41

Arquetipo Debutante
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Nota: La figura representa el arquetipo Debutante. Elaboracion propia.

67



68

3.5 Estrategias que seguir para conseguir el posicionamiento esperado

Para lograr el posicionamiento deseado en SEO para la web de Tecniseguros, se pueden
seguir varias estrategias efectivas, que nos ayudan a mejorar el flujo de trafico en la web:

Auditoria exhaustiva del sitio web:

Revision técnica: Identificar y solucionar errores de rastreo, problemas de indexacion y
otros aspectos técnicos que puedan afectar el rendimiento del sitio en los motores de busqueda.

Optimizacion de meta etiquetas: Asegurarse de que todas las metas etiquetas, como
titulos, descripciones y etiquetas de encabezado, estan optimizadas con palabras clave
relevantes y atractivas.

Anélisis de contenido: Evaluar la calidad y relevancia del contenido existente,
identificando oportunidades para agregar, actualizar o mejorar el contenido para satisfacer las
necesidades de la audiencia y mejorar el SEO.

Investigacion de palabras clave.

Identificacion de palabras clave: Utilizar herramientas de investigacion de palabras
clave para identificar términos relevantes y de alta demanda que se alineen con los objetivos
de Tecniseguros.

Andlisis de la competencia: Investigar las palabras clave que estan utilizando los
competidores y evaluar su rendimiento para identificar oportunidades de mejora.

Segmentacion de palabras clave: Agrupar palabras clave en categorias tematicas y
priorizar aquellas con alto volumen de busqueda y baja competencia para maximizar el
impacto del SEO.

Optimizacion de contenido:

Creacion de contenido de calidad: Desarrollar contenido util, informativo y
relevante que responda a las preguntas y necesidades de la audiencia objetivo, utilizando las

palabras clave identificadas en la investigacion.
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Optimizacion on-page: Asegurarse de que el contenido esté correctamente
estructurado con etiquetas HTML apropiadas, enlaces internos relevantes y una densidad de
palabras clave equilibrada.

Actualizacion regular: Mantener el contenido actualizado y relevante mediante la
adicién de nueva informacién, la revision de contenido existente y la eliminacion de
contenido obsoleto o poco relevante.

Construccion de enlaces de calidad:

Busqueda de oportunidades de enlace: Identificar sitios web relevantes y
autorizados dentro del sector de seguros para establecer asociaciones de enlace.

Creacion de contenido compartible: Desarrollar contenido valioso y atractivo que
genere interés y compromiso, lo que aumentara las posibilidades de obtener enlaces naturales.

Participacion en comunidades en linea: Involucrarse activamente en comunidades
en linea relacionadas con el sector de seguros, como foros y grupos de redes sociales, para
aumentar la visibilidad y la oportunidad de obtener enlaces.

Optimizacion técnica:

Mejora de la velocidad de carga: Implementar medidas para reducir el tiempo de
carga del sitio, como la optimizacion de imagenes, la compresion de archivos y el uso de un
CDN.

Optimizacion movil: Asegurarse de que el sitio sea totalmente compatible con
dispositivos moviles y ofrezca una experiencia de usuario optima en todos los dispositivos.

Seguridad del sitio: Implementar medidas de seguridad, como el uso de certificados
SSL y la proteccion contra malware, para garantizar la integridad y la seguridad del sitio web.

Presencia en redes sociales:

Creacion de contenido social: Desarrollar contenido especifico para las redes

sociales que sea relevante, interesante y atractivo para la audiencia de Tecniseguros.
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Interaccién con la comunidad: Participar activamente en conversaciones y debates
en las redes sociales, responder a comentarios y preguntas de los seguidores y fomentar la
participacion de la comunidad.

Promocion del contenido: Utilizar las redes sociales para promocionar contenido,
eventos y ofertas especiales, aumentando la visibilidad de Tecniseguros y generando trafico
hacia el sitio web.

Andlisis y seguimiento continuo:

Monitorizacion del rendimiento: Utilizar herramientas de andlisis web para realizar
un seguimiento del trafico, las conversiones y otros indicadores clave de rendimiento del sitio
web.

Evaluacion de la competencia: Mantenerse al tanto de las estrategias y el
rendimiento de la competencia para identificar oportunidades y amenazas potenciales.

Ajuste de la estrategia: Basandose en los datos y el andlisis, realizar ajustes en la
estrategia de SEO segun sea necesario para mejorar el rendimiento y alcanzar los objetivos de
Tecniseguros.

Al implementar estas estrategias de manera constante y centrada en el usuario,
Tecniseguros puede mejorar su posicionamiento en los motores de busqueda y aumentar la
visibilidad de su sitio web entre su audiencia objetivo.

3.6 Inversion, planificacion y recursos que se van a destinar.

Para asignar especificamente los recursos y priorizar las diferentes acciones dentro de
la estrategia global, se puede seguir el siguiente enfoque:

Analisis de Palabras Clave y Competencia:

Herramienta Semrush: Este gasto es crucial para la investigacion de palabras clave
y el andlisis de la competencia. Deberiamos asignar $130.00 por 4 semanas para obtener

acceso a datos precisos y actualizados.
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Especialista SEO para consultoria por un mes: La consultoria de un especialista
SEO es esencial para orientar nuestras acciones. Asignar $1,000.00 por 4 semanas permitira
obtener recomendaciones personalizadas y estratégicas.

Optimizacion del Sitio Web:

Redisefio completo de pagina web: Nos enfocaremos en el redisefio a la interna de
los comparadores para que el proceso de cotizacion y captacion por este medio sea mas
amigable.

Uso de keywords y banners web: Estos gastos anuales de $5,000.00 y $3,500.00
respectivamente son necesarios para mantener una presencia éptima en linea y para atraer
trafico relevante al sitio.

Creacion de Contenido Relevante:

Contratacion de ejecutiva de marketing de planta: Invertir $18,240.00 al afio en
una ejecutiva de marketing de planta, considerando su sueldo y beneficios, es esencial para
generar contenido relevante y mantener una estrategia de marketing sélida.

Medicion y Analisis de Resultados:

Licencia de BI: Asignar $120.00 al afio para una licencia de Business Intelligence
permitird medir y analizar los resultados de manera eficiente, lo que nos ayudaré a ajustar
nuestras estrategias segun el rendimiento real.

Priorizacion:

La optimizacion del sitio web y el analisis de palabras clave deben tener alta
prioridad, ya que son fundamentales para mejorar la visibilidad en linea y el rendimiento
SEO.

La creacion de contenido relevante también es prioritaria, ya que el contenido de

calidad es crucial para atraer y retener a la audiencia.
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La consultoria de un especialista SEO y la medicion de resultados con Bl son

importantes para garantizar que nuestras acciones esten en linea con los objetivos y para

ajustar la estrategia segun los datos reales.

Los gastos adicionales, como los banners web, deben ajustarse dentro del presupuesto

restante después de cubrir las areas prioritarias.
Tabla 2

Presupuesto SEO

1. Anélisis de Palabras Clave y Competencia:

Herramienta Semrush

Especialista SEO para consultoria por un mes

2. Optimizacion del Sitio Web:

Uso de keywords

Uso de banners web

3. Creacidn de Contenido Relevante

Nuestro proyecto esta enfocado a trabajar con recurso

interno ya que con agencia los nimeros no fueron los

esperados. El valor contemplado es de una ejecutiva de
marketing de planta. Y se ha calculado el sueldo més el

factor de 1.6 de beneficios de la empresa para conocer

el valor real que le cuesta a la empresa al afio.
4. Medicion y Analisis de Resultados:
Utilizaremos un Bl que se lo realizara internamente

con gente de tecnologia LICENCIA DE BI

$130.00

$1,000.00

$5,000.00

$3,500.00

$18,240.00

$120.00

por 4 semanas

por 4 semanas

anual

anual

anual

anual

Nota: La tabla presenta el presupuesto SEO. Elaboracion propia.



Esta estrategia SEO y las inversiones asociadas estan disefiadas para mejorar la
visibilidad en linea de Tecniseguros, aumentar el trafico orgénico al sitio web y generar
prospectos de clientes de calidad a largo plazo.

Es importante ajustar estas estimaciones segun las necesidades especificas y el

presupuesto disponible de la empresa.
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4 Capitulo IV: E-mail marketing
4.1 Definir como encaja la estrategia de email en nuestro plan de marketing digital.

Para lograr el éxito de cualquier plan de marketing digital, es imprescindible contar
con una estrategia de email efectiva, que permita aprovechar al maximo las ventajas que
ofrece este canal de comunicacion directo, personalizado y rentable. La estrategia de email
implica definir, organizar, implementar y evaluar las acciones de envio de correos
electrénicos a una base de datos segmentada y cualificada, con el objetivo de aportar
informacion de valor, resolver inquietudes o necesidades, establecer relaciones duraderas y
despertar el interés por los productos o servicios de Tecniseguros.

La estrategia de email debe integrarse con el resto de las estrategias de marketing
digital que se desarrollen, como la presencia en redes sociales, el posicionamiento organico
en buscadores, la creacion y distribucion de contenidos relevantes o las campafias de
publicidad online con esto queremos crear una experiencia de usuario coherente y
satisfactoria, que refleja la imagen y los valores de la marca, y que facilita la captacion y
fidelizacion de prospectos de clientes para Tecniseguros , sin descuidar a los actuales.

Nuestra propuesta consiste en 3 estrategias:

Estrategia de fidelizacion clientes actuales: La primera accion serd brindar a
nuestros clientes actuales un servicio de calidad y una atencién personalizada que les permita
sacar el maximo provecho de su seguro, no solo en caso de que ocurra un siniestro, sino
también en su vida cotidiana. De esta manera, queremos generar una relacion de confianza y
lealtad con ellos, que los motive a renovar su poliza y a valorarla como una inversion, no
como un gasto. Sabemos que en el Ecuador el seguro no es obligatorio, y por eso nos
esforzamos por diferenciarnos de la competencia y ofrecer un valor agregado a nuestros

clientes.
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Estrategia Crosseling y Up selling: La segunda accion consiste en utilizar la
informacion de clientes que poseemos en el segmento masivo para ofrecerles productos
adecuados a sus necesidades y preferencias. Contamos con bases de datos segmentadas por
arquetipos y sabemos qué ramos tienen contratados nuestros clientes, lo que nos permite
enviarles correos electronicos personalizados con propuestas de valor sobre otros productos
que tenemos disponibles y que se ajustan al ciclo de vida de cada cliente. De esta manera,
buscamos generar una relacion de confianza y fidelidad con nuestros clientes, asi como
incrementar las ventas mediante el crosseling.

Estrategia Re-gestion de LEADS: La tercera accion consiste en aprovechar la
informacion de los leads que se encuentran en estado contactado para enviarles mensajes mas
personalizados y persuasivos que faciliten el cierre de ventas. Estos mensajes deben tener en
cuenta las necesidades, intereses y objeciones de cada lead, asi como el momento del proceso
de compra en el que se encuentran. De esta forma, se puede ofrecer una propuesta de valor
adaptada a cada caso y generar confianza y credibilidad en la solucion que se ofrece.

4.2 Origen de las BBDD

Para la primera accion, disponemos de bases de datos segmentadas por los diferentes
tipos de seguros que nuestros clientes han contratado, con esto podemos enviarles correos
electrdnicos personalizados segun el producto que poseen, informandoles sobre las
asistencias que tienen incluidas y que pueden utilizar sin necesidad de sufrir un siniestro. De
esta manera, les ofrecemos un valor afiadido y les recordamos los beneficios de confiar en
nuestra compaiiia.

La segunda accion consiste en realizar un analisis y cruce de nuestras bases de datos
para conocer los productos que cada cliente tiene contratados, y compararlos con el perfil o
arquetipo al que pertenece. De esta forma, podremos identificar las oportunidades de venta

cruzada, ofreciendo productos que se ajusten a las necesidades y expectativas de cada cliente



76

segun su ciclo de vida. Este proceso nos permitird mejorar la fidelizacion y la rentabilidad de
nuestra cartera de clientes.

La tercera accion consiste en aprovechar las bases de datos que obtenemos de los
formularios de leads para enviarles correos electronicos personalizados a aquellos que no
completaron el proceso de contratacion del seguro. En estos correos, les explicaremos los
beneficios y las ventajas de contar con el seguro que les intereso, asi como las facilidades y
los descuentos que ofrecemos. Nuestro objetivo es persuadirlos de que tomen la decision de
proteger su patrimonio y su tranquilidad con nuestra empresa.

4.3 Objetivo de la o las campanas.

Aumentar la satisfaccion, la retencién y el valor de vida de los clientes del segmento
masivo mediante la entrega de un servicio de calidad, una atencion personalizada y una oferta
de productos adaptada a sus necesidades y preferencias.

Este objetivo se alinea con la misién y la vision de la empresa, ya que busca brindar
soluciones integrales de proteccion y bienestar a los clientes, asi como generar una relacion
de largo plazo basada en la confianza y la lealtad. Ademas, este objetivo contribuye al
crecimiento y la rentabilidad de la empresa, ya que implica aumentar las ventas mediante el
crosseling y reducir la tasa de cancelacion de pdlizas.

4.4 Secuencia de emails



4.4.1 Estrategia 1: Fidelizacion clientes actuales
Figura 42
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Nota: La figura representa la fidelizacion clientes actuales. Elaboracion propia
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Artes estrategia fidelizacion clientes actuales
Figura 43

Artes estrategia fidelizacion clientes actuales 1
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Nota: La figura representa las artes estrategia fidelizacion clientes actuales 1. Elaboracion propia.

Figura 44

Artes estrategia fidelizacion clientes actuales 2
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Nota: La figura representa las artes estrategia fidelizacion clientes actuales 2. Elaboracion propia.



Figura 45

Artes estrategia fidelizacion clientes actuales 3

Nota: La figura representa las artes estrategia fidelizacion clientes actuales 3. Elaboracion

propia.
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Figura 46

Campairia beneficios Masivos
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Nota: La figura representa la campafia beneficios masivos. Elaboracion propia.
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Figura 47

Beneficios masivos 1
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Nota: La figura representa los beneficios masivos 1. Elaboracion propia.
Figura 48

Beneficios masivos 2
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MACCAE TErs da MSsra AaMahia y Cestacada red da SIncas ¥
v " iate desde to

€ON NUESIra APP ©F LN SIS QLICH TRt Te nutsies rod mes
<CCreanc 3 tu NSAT S tebaia ¥ oo tend s que
carcalar al CORSan.

@ TECNISEGUROS / juntos buscamos o mismo

Nota: La figura representa los beneficios masivos 2. Elaboracion propia.
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Figura 49

Beneficios masivos 3

Conoce tus

Beneficios

Doctor en Linea

A SONIEINT SUSISUISTS OO NJDStTE 300 <om
meavco O %C CNCAGE T EOrvinT sorcion Dermaris 2457,
Podeas tener . . codos fux
SINCOMAs ¥ DOUrd evalosrte de le mejor manera cwu o a
¥ = dazde ks cor £€ tacaza u cfcha

I ‘-j/l TECNISEGUROS / junros buscamos Io mismo

Nota: La figura representa los beneficios masivos 3. Elaboracion propia.

Figura 50

Beneficios masivos 4

Beneficios

ASISTERNCIA

2 a % = ,ﬂ -
1 S = N
1 R ’{/\K’T 5‘%{ T;{{$\ ©

con ia v seg
CONLATES CON ALSterc & inmmediale 0 Carge de Oolea
e cargs e ScisToncia
legel, perdicia oo aves. perdids © rocc de docurrentos,
CreMACIon MEdice T aldnica GIoa y mocha Mmas

'\':}} TECNISEGUROS / juntos buscamos lo mismio

Nota: La figura representa los beneficios masivos 4. Elaboracion propia.
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4.4.2 Estrategia 2: Crosseling y Upselling
Figura 51

Estrategia 2: Crosseling y Upselling

Programacién Doppler, paquete de
artes.

CAMPANA CROSSELING Y UPSELLIN

BASE DE CLIENTES
ACTUALES QUENO

TENGAN UN PRODUCTOS Shs ‘""::; sin abrir ARTE 2
ESPECIFICO
Sms clientes
sin abrir
Flujo \_
Gréafico |

Validacién '/ Seactiva
de correos elmismo
abiertos flujo

@ TECNISEGUROS / juntos buscamos lo mismo

Nota: La figura representa la estrategia 2: crosseling y upselling. Elaboracién propia.
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Artes mailing:
Figura 52

Arte Mailing 1

Tips TecniPymes
5 recrasecuros

iProtege tu negocio!
£Qué tipos de seguros te ofrecemos?

(/) Responsabitidad Civil

@ tncensio (V) Accidentes Personales

@ Robo @ Rotura de maquinaria

@ Oinero @ Directores y Administradores
() Teansporte () Cyter (Riesgos Cibemsticon)
(V) tauipo Blectronico (/) tavipo y Maquinaria

() Avistencia Médica @ Vehiculos

Nota: La figura representa el arte mailing 1. Elaboracién propia.

Figura 53

Arte Mailing 2

-

LA MEJOR OPCION DE SEGURO PARA FIANZAS

<P

il
: =

TECNISEGUROS / juntos buscamos lo mismo

Nota: La figura representa el arte mailing 2. Elaboracién propia.
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4.4.3 Estrategia 3: Re-gestion leads:

Figura 54

Estrategia 3: Re-gestion leads

Programacion Doppler, paquete de
artes.

CAMPANA REGESTION DE LEADS

BASE DE LEADS CON SMS clientes sin abrir ARTE 2
STATUS mail
CONTACTADO

Sms clientes
sin abrir

Validacién Se activa
de correos elmismo
abiertos flujo

@ TECNISEGUROS / juntos buscamos lo mismo

Nota: La figura representa la estrategia 3: Re-gestion leads. Elaboracion propia.
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Artes estrategia regestion de leads

Figura 55

Arte Mail 4

TECNI DRATOS

(SAHIAS QUE?

'--‘ -

Y+ < B -
DOe'o Doe'o
(= (=)

) TECNISEGUROS

En lo que va del 2022 han ocurrido més de 12000
accidentes de transito en todo el Ecuador.

No juegues con tu vida y asegurate con nosotros

[ Para mayor informacion haz click aqui ]
TECNI 800 TECNIO
mov:g 1“”)(‘!‘21 en linea

@ TECNISEGUROS / juntos buscamos lo mismo

Nota: La figura representa el arte mail 4. Elaboracion propia.

Figura 56

Arte Mail 5

@@®@e @@
e 'l'El:Nl IIIITI:IE
z.SAaiAs QUE?

Ecuador es el quinto pais de la regiéon con mds
incremento en el costo de atenciones médicas

Para 2022, se proyecta que los costos de atenciones

médicas suba, en promedio, alrededor del 8,90%.

Ese porcentaje consolida a Ecuador como el quinto
con més a nivel

No juegues con tu vida y asegurate con nosotros

[ Para mayor informacion haz click aqui ]
I TECNID
movg 1’”")’.‘!‘?‘? en mwu

r;) TECNISEGUROS / juntos buscamos lo mismo

Nota: La figura representa el arte mail 5. Elaboracion propia.
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Figura 57

Arte Mail 6

TECNI DRATO S
¢SABIAS QUE?

Un paciente puede pagar un promedio de 7000 a

5000 USD por dia en la atencién de un UCI (Unidad

de cuidados intensivos) en una clinica u hospital
privado.

No juegues con tu vida y asegurate con nosotros

[ Para mayor informacion haz click aqui }

TECNI® 18009 TECNIO

movil en linea

TECNISEGUROS / juntos buscamos lo mismo

Nota: La figura representa el arte mail 6. Elaboracion propia.

Figura 58

Arte Mail 7

Seis personas mueren cada dfa en accidentes de
transito en Ecuador.
La ANT ha registrado 1.056 fallecidos en accidentes
de transito durante el primer semestre de 2022, la
cifra mas alta de los ditimos cuatro afios.

No juegues con tu vida y asegurate con nosotros

[ Para mayor informacion haz click aqui ]
TECNI® 1800 TECNIO
movil luu}’l_l‘?' en Lq ea

TECNISEGUROS / juntos buscamos lo mismo

Nota: La figura representa el Arte Mail 7. Elaboracion propia.
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4.5 Estrategia de marketing automation

Fidelizacion de Clientes:

A través de notificaciones Push, se mantendra a los clientes informados sobre las
ultimas promociones exclusivas disponibles en la aplicacion de Tecniseguros. Estas ofertas y
descuentos son exclusivos para los clientes, y segun su ubicacion, se les mostraran productos
y servicios a los que pueden acceder. Ademas, se implementara una secuencia de correos
electronicos que incluira notificaciones de blogs sobre temas relevantes, como salud,
elocuencia, estilo de vida, entre otros.

Cross Selling y Ups Selling:

Mediante la configuracién de comportamiento de campafa, se establecerd una
secuencia de correos dirigida a bases segmentadas, ofreciendo productos que podrian ser de
interés. Dependiendo de la interaccion del cliente con el correo, se reenviaran hasta tres
correos en un periodo de quince dias, proporcionando informacion adicional que impulse su
interés y fomente la adquisicion del producto.

Re-gestion de Leads:

Para alcanzar este objetivo, se utilizara el seguimiento del comportamiento en el sitio.
A todos los prospectos de clientes que hayan abandonado el proceso de ingreso de datos en
cualquier momento, se les enviaran correos recordatorios informandoles que su cotizacion
estd pendiente. Se destacara que solo les faltan pocos pasos para obtener los mejores precios
en el mercado de seguros.

4.6 Propuesta de valor en cada mail
4.6.1 Cross Sellingy Up Selling:
Propuesta de Valor: Descubre mas, ahorra mas. Recibe ofertas exclusivas en

productos complementarios o mejorados segun tus preferencias y compras anteriores.
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Maximiza el valor de tus compras con nuestras sugerencias personalizadas, disefiadas para
mejorar tu experiencia y brindarte mayores beneficios.
4.6.2 Re-gestion de Leads:

Propuesta de Valor: jTu cotizacidn estd a un paso de convertirse en realidad! No
pierdas la oportunidad de obtener los mejores precios en el mercado de seguros. Te
recordamos que tu solicitud de cotizacion esta pendiente, y estamos aqui para guiarte y
facilitar el proceso. Completa los pocos pasos restantes y descubre las tarifas personalizadas
que hemos preparado para ti.

4.6.3 Fidelizacion de Clientes:

Propuesta de Valor: Exclusividad en cada notificacion. Mantente al tanto de nuestras
promociones exclusivas disponibles solo para clientes como ti. Desde descuentos especiales
hasta acceso prioritario a nuevos servicios, te ofrecemos beneficios Gnicos basados en tu
ubicacidn y preferencias. Disfruta de una experiencia personalizada y aprovecha al maximo
tu asociacion con Tecniseguros.

4.7 KPI's de medida

Estrategia de fidelizacion clientes actuales: Analizaremos el churn (tasa de
abandono) de nuestros clientes, para ver como ha evolucionado la renovacion de los contratos
a lo largo del tiempo. Histéricamente, el 30% de los clientes no renueva su contrato con
nosotros, lo que supone una pérdida de ingresos y de fidelidad. Nuestro objetivo es disminuir
la tasa de abandono al 10%, implementando estrategias de retencion y satisfaccion que
mejoren la experiencia de los clientes y aumenten su lealtad hacia nuestra empresa.

Estrategia venta cruzada: Utilizaremos las fuentes que se encuentran en los enlaces
de los formularios para demostrar que nuestros clientes actuales han adquirido nuevos
productos, tanto dentro del mismo segmento como en segmentos diferentes. Esto nos permite

identificar las tendencias de consumo, las preferencias y las necesidades de nuestro publico
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objetivo, asi como evaluar la efectividad de nuestras estrategias de marketing y ventas. De
esta manera, podemos optimizar nuestro portafolio de productos y servicios, aumentar la
fidelizacion de los clientes y generar mas ingresos para la empresa.

Estrategia Re-gestion de LEADS: En cada pagina HTML, incluiremos fuentes que
nos permitan identificar el origen de cada lead, asi como la informacion relevante sobre su
perfil, necesidades e intereses. Con la ayuda de una herramienta de Business Intelligence,
podremos analizar la conversién de cada fuente y optimizar nuestras estrategias de marketing
digital. De esta manera, podremos ofrecer una mejor experiencia al usuario y aumentar
nuestra rentabilidad.

4.8 Inversion y planificacion de resultados

La propuesta de este proyecto es realizar todas las artes internamente, sin recurrir a
una agencia externa, para optimizar los recursos y la calidad.

Ademas, no se requiere comprar bases de datos, ya que disponemos de las mismas y
estan actualizadas.

El Unico recurso adicional que utilizaremos es Doppler, una herramienta que nos
permite enviar mails y SMS masivos a nuestros contactos, integrada en la plataforma y con

un costo anual de $72 més un adicional de $4689 por 100.000 contactos e incentivos.
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5 Capitulo V: Redes sociales organico

La implementacion de una estrategia organica de redes sociales para Tecniseguros es
de suma importancia por diversas razones. Esta aproximacion no solo contribuye a la
construccion de la marca mediante la creacion de una identidad distintiva y confiable, sino
que también fomenta el compromiso activo con la audiencia, estableciendo una comunidad
participativa. La educacion y concientizacion sobre productos y servicios de seguros son
facilitadas a través de plataformas como Instagram y Facebook, proporcionando un espacio
para compartir informacioén valiosa. Ademas, la estrategia organica tiene el potencial de
generar leads de manera natural, incentivando la participacion del publico con contenido
atractivo y estrategias interactivas.

La retroalimentacion directa de los clientes a través de comentarios y mensajes
directos ofrece una valiosa perspectiva sobre la percepcion de la marca y areas de mejora.
Adaptarse a los algoritmos de redes sociales es crucial para mantener una visibilidad
constante, y humanizar la marca mediante contenido detras de escena y participacion en
conversaciones sociales contribuye a establecer una conexién emocional con la audiencia. En
Gltima instancia, una estrategia organica bien ejecutada posiciona a Tecniseguros como un
referente en la industria de seguros, fortaleciendo su autoridad y credibilidad.

5.1 Analisis y Punto de Partida: Objetivos y Razones de su Uso

Objetivos Generales:

Aumentar la visibilidad de Tecniseguros como un lider confiable en el sector de
Seguros.

Generar engagement auténtico para fortalecer la relacion con los clientes actuales y
prospectos de clientes.

Construir una comunidad en linea comprometida con el conocimiento de seguros.

Objetivos Especificos:
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Incrementar la interaccién en publicaciones relacionadas con consejos practicos sobre
seguros en un 15% en los proximos tres meses.

Aumentar el nimero de seguidores interesados en seguros de vida en un 20% en el
préximo trimestre.

Mejorar la percepcion de Tecniseguros como una marca accesible y comprensible
mediante encuestas y analisis de comentarios.

Razones de Utilizacién

La implementacion de estrategias en redes sociales para Tecniseguros es esencial
debido a multiples razones que convergen en fortalecer la presencia digital, la interaccién con
la audiencia y el logro de objetivos comerciales. En primer lugar, las redes sociales ofrecen
un canal directo de comunicacién con los clientes, permitiendo a Tecniseguros establecer una
conexion cercana y responder de manera rapida a preguntas, inquietudes o comentarios. Esto
no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que también construye confianza y lealtad a la
marca.

Ademas, las plataformas sociales son espacios idéneos para la promocién de
productos y servicios, proporcionando a Tecniseguros una vitrina virtual para llegar a una
audiencia amplia y diversa. La creacion de contenido relevante y atractivo sobre seguros,
consejos financieros y noticias del sector no solo educa a la audiencia, sino que también
refuerza la posicion de Tecniseguros como un referente en la industria.

La generacion de leads es otra razon imperativa. Las estrategias de captacion en redes
sociales, como la promocion de contenido descargable o formularios de registro, pueden
alimentar el embudo de ventas con prospectos de clientes de manera orgéanica.

La visibilidad y reconocimiento de marca se potencian a través de la participacion

constante en plataformas como Facebook, Twitter e Instagram. La consistencia en la
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publicacion de contenido fortalece la presencia en linea de Tecniseguros, asegurando que la
marca este presente cuando los usuarios busquen informacion sobre seguros.

Por ultimo, el monitoreo y analisis de métricas en redes sociales brindan informacion
valiosa sobre el rendimiento de las campafias, la percepcion de la marca y las preferencias del
publico. Esta retroalimentacion en tiempo real permite a Tecniseguros ajustar estrategias
segun las necesidades y expectativas cambiantes del mercado.

Entre algunos de los puntos que més destacan son:

Construccién de Confianza:

Estrategias para destacar la experiencia y compromiso de Tecniseguros con sus
clientes a lo largo del tiempo.

Participacion:

Fomentar la participacion activa de los clientes en conversaciones sobre la
importancia del seguro en la vida cotidiana.

Educacion del Publico:

Desarrollar contenido educativo sobre los diferentes tipos de seguros y como pueden
beneficiar a las personas.

5.2 Analisis de Plataformas

El uso de plataformas de RRSS en la aplicacion de nuestra estrategia esta
redireccionado estrictamente a ser un soporte en el levantamiento de nuevos prospectos y el
Brand Experience con insight s significativos.

Un analisis de redes sociales para Tecniseguros es esencial para evaluar la efectividad
de la estrategia digital, comprender la recepcion del publico y ajustar tacticas segun
resultados. Proporciona insight cruciales sobre la interaccion, preferencias y comentarios de
la audiencia. Este andlisis informa la toma de decisiones, identifica oportunidades de mejora

y mide el impacto real en los objetivos comerciales. Ademas, permite adaptarse



dinamicamente a cambios en tendencias y algoritmos, garantizando una presencia digital
eficiente y en constante evolucion.
Anélisis de Redes Sociales para Techiseguros:
1. Facebook e Instagram:
Fortalezas:
Elevado alcance para audiencia B2C.
Atractivo contenido visual para seguros personales.
Potencial para camparias publicitarias segmentadas.
Oportunidades:
Fomentar la participacién con encuestas y concursos.
Implementar anuncios especificos para productos.
Mejorar la interaccién con comentarios y mensajes directos.
2. LinkedIn:
Fortalezas:
Enfoque profesional para audiencia B2B.
Ideal para contenido informativo sobre seguros corporativos.
Capacidad para llegar a tomadores de decisiones.
Oportunidades:
Participar en grupos y discusiones empresariales.
Publicar estudios de caso de clientes corporativos.
Utilizar anuncios para segmentar empresas y profesionales.
3. Twitter:
Fortalezas:
Plataforma de noticias en tiempo real.

Ideal para anuncios breves y participacion activa.
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Amplificacion rapida a través de Re-tweets.

Oportunidades:

Compartir noticias y consejos rapidos sobre seguros.

Participar en conversaciones relevantes.

Mantener una comunicacién activa con clientes y empresas.

Resumen del Andalisis:

Tecniseguros debe centrarse en una estrategia dual, aprovechando Facebook e
Instagram para llegar a audiencias individuales (B2C) con contenido visual y participativo.
Simultaneamente, LinkedIn y Twitter son esenciales para abordar la audiencia empresarial
(B2B), destacando los servicios corporativos y participando activamente en conversaciones
relevantes.

La adaptabilidad y respuesta &gil en Twitter son cruciales para mantenerse al dia con
noticias y eventos del sector. La implementacion de campafias publicitarias especificas en
cada plataforma maximizara el impacto y la conexién con ambos segmentos.

Perfil de Audiencia en Cada Plataforma

Tomando en cuenta que cada plataforma se al publico, nuestra audiencia estara basada
en los 4 buyer personas que hemos identificado, lo que nos permitira determinar de mejor
forma el esquema de intereses en la comunicacion que se haré en las distintas redes con el
contenido y los mensajes, de modo que apelen a despertar la necesidad de contratar seguros y
la importancia de estos.

Por ejemplo, tenemos el perfil del debutante, en el que hemos desglosado toda la
informacion relevante y de utilidad para la creacion del contenido y los objetivos a los que

responde.
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Nota: La figura representa el arquetipo debutante. Obtenido de Arquetipos Tecniseguros 2024.

Con este esquema claro, definimos el contenido de acuerdo con el tipo de audiencia
en los subtipos que son personas y empresarial, para definir mejor la distribucion del
contenido y cédmo vamos a apelar a esa necesidad con el mensaje.

1. Audiencia Principal: Personas (B2C):

Segmento Demogréfico:

Edad: 25-55 afios.

Género: Ambos géneros.

Ubicacién: Ecuador (Foco en areas urbanas).

Nivel Socioecondmico: Medio a alto.

Intereses y Comportamientos:

Interés en seguridad financiera y bienestar familiar.

Comportamiento de compra de seguros personales.

Participacion en actividades relacionadas con la salud y el estilo de vida.

Contenido Especifico:

96
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Publicaciones sobre seguros de vida, salud y automdviles.
Consejos financieros y de planificacion para el futuro.
Testimonios de clientes satisfechos.

Promociones y descuentos para seguros personales.

Formatos de Contenido:

Imagenes y videos informativos.

Infografias sobre tipos de seguros.

Historias y casos de éxito.

Encuestas y preguntas para fomentar la participacion.

2. Audiencia Empresarial (B2B):

Segmento Demogréfico:

Empresarios, duefios de negocios y profesionales.

Tamario de la empresa: Pequefias, medianas y grandes empresas.
Ubicacion: Nacional (con enfoque en zonas comerciales y empresariales).
Intereses y Comportamientos:

Interés en proteger los activos de la empresa.

Responsables de la toma de decisiones en seguros corporativos.
Participacion en eventos empresariales y networking.
Contenido Especifico:

Soluciones de seguros para empresas.

Articulos sobre riesgos empresariales y gestion de siniestros.
Estudios de caso de clientes corporativos.

Webinars y eventos virtuales sobre seguridad empresarial.
Formatos de Contenido:

Publicaciones de blog informativas.
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Videos de testimonios empresariales.

Infografias sobre cobertura corporativa.

Invitaciones a eventos y seminarios web.

3. Audiencia General: Ambas Audiencias (B2C y B2B):

Segmento Demografico:

Personas de todas las edades interesadas en seguros.

Intereses y Comportamientos:

Participacion en actividades comunitarias.

Interés en noticias y tendencias del sector de seguros.

Uso activo de redes sociales para informacion general.

Contenido Especifico:

Publicaciones educativas sobre tipos de seguros.

Consejos de seguridad y prevencion.

Eventos o patrocinios comunitarios.

Encuestas y preguntas para conocer opiniones.

Formatos de Contenido:

Imégenes y videos informativos y motivacionales.

Concursos y sorteos en redes sociales.

Anuncios de eventos y actividades comunitarias.

Participacion en tendencias y dias conmemorativos relevantes.
5.3 Plan de Contenidos

Un plan de contenidos para redes sociales de Tecniseguros es crucial para mantener
una presencia coherente y efectiva. Este plan asegura la entrega regular de mensajes

relevantes y atractivos, fortaleciendo la conexion con la audiencia. Al estructurar
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publicaciones segun objetivos y segmentos, se maximiza el impacto, se mantiene la
relevancia y se fomenta la participacion.

Ademas, facilita la adaptacion a tendencias, la promocion de productos y la respuesta
rapida a eventos actuales. Un plan de contenidos estratégico potencia la visibilidad, construye
confianza y contribuye al éxito general de las estrategias de marketing en redes sociales de
Tecniseguros.

Para ello vamos a tomar los pilares de contenido que se centren en venta, informar,
educar e inspirar.

El eje central como pilar comunicacional es “Protegemos lo que mas te importa”
apalancado del eje principal de Tecniseguros que es ofrecer soluciones integrales de seguros que
se adapten a las necesidades y expectativas de nuestros clientes, brindando un servicio de calidad,
confianza y transparencia, con el respaldo de las mejores compafiias aseguradoras del mercado.

Para ello hemos distribuido el contenido en 4 ejes tematicos que responden a

necesidades especificas de los usuarios, asi como a los objetivos, que son Algunos lo Ilaman

destino, La verdadera letra pequefia, Liguidacion Justa y Tecni Tips.

Figura 60

Plan de contenidos, "Algunos lo llaman destino™

* Stuacones ficticias y aigo exageradas
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que se presentan y se pueda amar o

Nota: La figura representa el plan de contenidos, “algunos lo llaman destino". Elaboracion propia.




Figura 61

Plan de contenidos, "Verdadera letra justa™

+ Datos contractuales de una manera igera.
Bl e
« Convenios y llanzas.

verdadera m :
[r B

Medios y contenidos
Campaiias, medios, tematicas generales

MARCA Y ASESORAMIENTO
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Nota: La figura representa el plan de contenidos, "verdadera letra justa”. Elaboracion propia.

En el caso de Tecni Tips, se plantea el uso de dos redes que por el enfoque de

contenido pueden generar mayor trafico y engagement que son TikTok y YouTube, asimismo

el uso de formatos como reels para aumentar el alcance, dado que este contenido es educativo

y de valor para nuestra comunidad digital.
Figura 62

Plan de contenidos, "Tecni Tips"
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Pumoristca.
+ Conversemos de seguros.
* Noticias de actualidad.

Tomas compieros de seguros.
Procesos.

Nota: La figura representa el plan de contenidos, "tecni tips". Elaboracion propia.
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Para una implementacion efectiva de estos ejes tematicos en las redes sociales de
Tecniseguros, es crucial asegurarse de que cada uno esté alineado con los objetivos
comerciales y las necesidades de la audiencia. Aqui hay una sugerencia sobre como
estructurar esos ejes tematicos:

1. Seguridad y Bienestar:

Objetivo: Reforzar la percepcién de Tecniseguros como garante de seguridad
financiera y bienestar.

Contenido Sugerido: Consejos de seguridad financiera, testimonios de clientes sobre
experiencias positivas, informacion sobre coberturas integrales.

2. Educacion Financiera:

Objetivo: Posicionarse como un recurso educativo confiable en el &mbito financiero
y de seguros.

Contenido Sugerido: Infografias sobre tipos de seguros, articulos educativos sobre
términos financieros, webinars sobre planificacion financiera.

3. Experiencias del Cliente:

Objetivo: Fomentar la lealtad y la confianza a través de experiencias positivas
compartidas por clientes.

Contenido Sugerido: Historias de clientes destacando beneficios, videos de
testimonios, interaccion en linea con clientes satisfechos.

4. Actualizaciones y Noticias del Sector:

Objetivo: Mantener a la audiencia informada sobre novedades y cambios relevantes
en el mundo de los seguros.

Contenido Sugerido: Actualizaciones sobre regulaciones de seguros, noticias del

sector, consejos practicos en tiempos cambiantes.
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Al alinear estos ejes tematicos con los objetivos especificos, Tecniseguros puede crear
una narrativa coherente y valiosa para su audiencia. Ademas, es fundamental monitorear la
respuesta del publico y ajustar los contenidos segun la retroalimentacion y las tendencias
emergentes.

Calendario Editorial

Un calendario editorial en redes sociales es una herramienta esencial para planificar,
organizar y ejecutar estrategias de contenido de manera coherente. Sirve como un mapa
detallado que estructura publicaciones, temas y campaiias a lo largo del tiempo. Su utilidad
radica en proporcionar una vision panoramica de la estrategia, facilitar la coherencia de
mensajes y maximizar la eficiencia en la gestion de contenidos.

Como destaca el experto en marketing de contenidos, Joe Pulizzi, "EIl marketing de
contenidos es un compromiso, no una campafia". El calendario editorial asegura este
compromiso al proporcionar una guia constante, permitiendo adaptaciones agiles y
manteniendo una conexidn significativa con la audiencia.

Fechas Importantes:

Integrar fechas relacionadas con la seguridad financiera, meses de concientizacion
sobre seguros, etc.

Uso de las efemérides para apalancar el contenido y la conexidn que se puede generar
con las comunidades digitales.

Campanias Especificas:

Planificar campafas durante periodos clave de renovacion de seguros.

El calendario estara distribuido de la siguiente forma, estan considerados temas de
pagina web y otras actividades, de modo que se pueda tener claro el esquema de distribucion

y darles un seguimiento mas ordenado a las distintas aristas de contenido.



Figura 63

Cronograma Mix de contenidos
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WEB BLOG
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Nota: La figura representa el cronograma mix de contenidos. Elaboracién propia.

54 KPIly Objetivos

5.4.1 KPI’s Especificos

Tabla de KPI’s para Redes Sociales de Tecniseguros:

Tabla 3

Kpis redes sociales

KPI

Descripcion

Alcance (Reach)

Interaccion (Engagement)

Crecimiento de Seguidores

NUmero total de usuarios que han visto las
publicaciones.

Suma de likes, comentarios y comparticiones de las
publicaciones.

Aumento neto en el nimero de seguidores o

suscriptores en las plataformas.
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Clics en Enlaces (Click-
Through)

Tasa de Conversion
(Conversion Rate)

Impresiones y Frecuencia

Tiempo de Permanencia

indice de Satisfaccion del

Cliente

Generacion de Leads

Comeparticiones Virales

Tasa de Conversion de

prospectos de clientes

Retencion de Clientes

Numero de clics en enlaces que redirigen a sitios web
o contenido especifico.

Porcentaje de usuarios que realizan una accion
deseada después de interactuar.

NUmero total de veces que se muestra un contenido y
la frecuencia de visualizacion.

Duracion promedio que los usuarios pasan
interactuando con el contenido.

Evaluacion de la satisfaccion a través de encuestas de
Satisfaccion y Recomendacion.

NUmero de prospectos de clientes generados a través
de formularios u otras acciones.

NUmero de veces que el contenido se comparte de
manera organica en la red.

Porcentaje de leads convertidos en clientes reales a
través de las redes sociales.

Porcentaje de seguidores existentes que contintan

interactuando y permaneciendo.

Nota: La tabla presenta el Kpis redes sociales. Elaboracion propia.

Estos KPIs proporcionan una vision integral del rendimiento en las redes sociales de

Tecniseguros, permitiendo evaluar la efectividad de la estrategia, la conexion con la

audiencia y el impacto en los objetivos comerciales.

En conjunto a ello usaremos herramientas de analitica para medir el impacto y

cumplimiento de los mismos con un dashboard.
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Figura 64

Leads y Tratos Bl

n_ LEADS ¥ TRATOS GENERADOS
27/09/2023 15:59:33
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Nota: La figura representa el leads y tratos Bl. Obtenido de Bi potenciales Tecniseguros.

Metas y Objetivos

Establecer estas metas y objetivos proporciona un marco solido para la estrategia de
contenido orgéanico, asegurando que cada publicacién contribuya al logro de objetivos
comerciales mas amplios.

Corto Plazo:

Aumentar la participacion en publicaciones educativas en un 20% en los proximos
tres meses.

Largo Plazo:

Convertirse en una fuente confiable para informacion de seguros, incrementando la
retencion de clientes en un 15% durante el proximo afio.

De forma maés explicita, se plantea lo siguiente:

Las metas y objetivos del uso de contenido organico en las redes sociales de

Tecniseguros pueden incluir:



1. Aumentar la Visibilidad y Reconocimiento de Marca:

Meta: Mejorar la presencia online de Tecniseguros.

Objetivo: Incrementar el alcance de las publicaciones y la familiaridad de la
audiencia con la marca a través de contenido relevante y atractivo.

2. Generar Compromiso y Lealtad del Cliente:

Meta: Fomentar la interaccion y conexion con la audiencia.

Objetivo: Incrementar la participacion a través de comentarios, comparticiones y

likes, construyendo asi una comunidad comprometida.

3. Posicionarse como Experto en la Industria:

Meta: Establecer a Tecniseguros como lider de pensamiento en seguros.

Objetivo: Crear y compartir contenido informativo y educativo que demuestre
conocimiento y autoridad en el sector.

4. Generar Tréfico a Sitio Web y Captacion de Leads:

Meta: Dirigir trafico cualificado al sitio web de Tecniseguros.

Objetivo: Incluir llamadas a la accion (CTAs) en el contenido para llevar a los
usuarios al sitio y capturar leads a través de formularios.

5. Promover Productos y Ofertas Especiales:

Meta: Impulsar la conciencia y participacion en promociones.

Objetivo: Destacar productos y servicios mediante campafias especificas,
aumentando asi la conversion y ventas.

6. Gestionar Reputacion y Manejar Crisis:

Meta: Mantener una imagen positiva de la marca.

Objetivo: Manejar eficientemente comentarios y resefias, respondiendo

proactivamente a la retroalimentacion y manejando crisis de manera efectiva.
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5.5 Plan de Contingencia

Un plan de contingencia es esencial para Tecniseguros en el entorno dinamico y
cambiante del mercado de seguros. La imprevisibilidad de eventos ya sea crisis de
reputacion, cambios regulatorios o situaciones inesperadas, destaca la necesidad de tener un
marco organizado para la adaptacion rapida y eficiente. Este plan no solo proporciona una
respuesta estructurada a crisis, minimizando el impacto en la reputacion de la marca, sino que
también permite la optimizacion continua de las estrategias en funcion de los resultados
obtenidos. La capacidad de Tecniseguros para ajustar su enfoque, identificar reas de mejora
y comunicar eficazmente durante situaciones criticas contribuye a mantener la confianza del
cliente y minimizar dafios financieros.

Ademas, en un sector altamente regulado como el de seguros, un plan de contingencia
asegura el cumplimiento normativo al establecer protocolos especificos para enfrentar
cambios regulatorios y proporciona a Tecniseguros la flexibilidad y la capacidad de respuesta
necesarias para adaptarse a cualquier escenario, preservando la continuidad del negocio y
fortaleciendo su posicion en el mercado.

Objetivos:

Mantener la visibilidad en linea de Tecniseguros.

Generar leads de manera continua.

Mejorar la satisfaccion del cliente y la retencion.

El plan de contingencia de redes sociales para Tecniseguros se disefid con varios
objetivos fundamentales. En primer lugar, busca salvaguardar la reputacion de la marca frente
a situaciones adversas, minimizando cualquier impacto negativo en la percepcion publica. La
eficaz gestion de crisis constituye otro objetivo clave, estableciendo procedimientos y un
equipo de respuesta rapida capaz de abordar y resolver problemas de manera inmediata.

Ademas, el plan se orienta a mantener una comunicacion transparente y abierta durante
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situaciones de crisis, proporcionando informacion clara sobre las acciones tomadas y los
pasos futuros.

Se aspira a reducir al minimo el impacto negativo en clientes y seguidores,
garantizando que la audiencia se sienta informada, respaldada y comprendida. La
coordinacion efectiva de respuestas en todos los canales de comunicacion de la empresa,
junto con el aprendizaje continuo de experiencias pasadas, son objetivos adicionales para
fortalecer la preparacion frente a futuras eventualidades.

Capacitar al personal en técnicas de gestion de crisis y establecer canales directos de
comunicacion con la audiencia afectada son esenciales para una respuesta eficiente. En
ultima instancia, se busca preservar la continuidad del negocio y la confianza del publico,
asegurando que Tecniseguros pueda mantener su posicién sélida en el mercado incluso en
momentos desafiantes en el &mbito digital.

Tacticas para usar

Identificacion de Crisis:

Acciones: Establecer un equipo de monitoreo para detectar sefiales tempranas de
crisis en redes sociales. Utilizar herramientas de escucha social para rastrear menciones,
comentarios negativos o tendencias que puedan afectar la reputacion.

Equipo de Respuesta Répida:

Acciones: Designar un equipo de respuesta rapida con roles y responsabilidades
claras. Este equipo debe estar preparado para actuar de inmediato en caso de una crisis en
redes sociales.

Protocolos de Comunicacion:

Acciones: Desarrollar protocolos de comunicacion especificos para crisis en redes
sociales. Establecer un tono consistente y mensajes clave que reflejen transparencia,

responsabilidad y compromiso con la resolucién del problema.
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Mensaje Unificado:

Acciones: Garantizar que todos los canales de comunicacion emitan un mensaje
unificado. Coordinar respuestas en redes sociales con otros canales de atencién al cliente y
relaciones publicas para evitar confusiones.

Canal de Comunicacion Directa:

Acciones: Establecer un canal directo de comunicacion con la audiencia afectada.
Brindar un espacio para que los clientes expresen sus inquietudes, compartan comentarios y
reciban respuestas personalizadas.

Monitorizacion Continua:

Acciones: Mantener una monitorizacion continua de las redes sociales durante la
crisis. Responder rdpidamente a comentarios y preguntas, mostrando un compromiso activo
con la solucién de problemas.

Actualizacion Proactiva:

Acciones: Proporcionar actualizaciones proactivas sobre las medidas tomadas para
abordar la crisis. Compartir informacion relevante y pasos futuros para tranquilizar a la
audiencia y demostrar transparencia.

Formacion del Personal:

Acciones: Capacitar al personal en técnicas de gestion de crisis en redes sociales.
Proporcionar pautas claras sobre como interactuar con la audiencia durante situaciones
delicadas.

Escalado de Problemas:

Acciones: Establecer un proceso de escalado para problemas mas complejos. Definir
cuando y como involucrar a niveles superiores de la organizacion o a expertos especificos en

la gestion de crisis.
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Informe Posterior:

Acciones: Realizar un informe exhaustivo posterior a la crisis. Analizar lo sucedido,
identificar reas de mejora y ajustar el plan de contingencia en consecuencia para fortalecer la
preparacion ante futuras eventualidades.

Este plan de contingencia de redes sociales para Tecniseguros proporciona una guia
estructurada para abordar situaciones de crisis, protegiendo la reputacion de la marca 'y
demostrando una respuesta efectiva y proactiva frente a desafios en el entorno digital.

Escenarios de Crisis

Criticas Negativas:

Desarrollar respuestas rapidas y soluciones transparentes.

Controversias:

Tener protocolos claros para abordar malentendidos o controversias.

Respuesta Rapida

Roles y Responsabilidades:

Designar roles especificos para manejar respuestas rapidas durante situaciones de
crisis.

5.6 Lanzamiento y Planificacion

Estrategia de Lanzamiento

Camparias Promocionales:

Hay que destacar la historia y los valores de Tecniseguros a traves de camparias
promocionales.

Armar un calendario de efemérides para generar contenido relevante, en torno a
fechas especiales que puedan jugar a nuestro favor en la venta y el posicionamiento.

Colaboraciones:

Colaborar con expertos en seguros para resaltar la experiencia de Tecniseguros.
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Uso de influencers con un nicho de educacion que nos permitan llegar a los diferentes
publicos con un enfoque interesante, relevante e impactante.

Se plantea el siguiente cronograma para el primer semestre lo que nos permitira
establecer una comparativa de lo que sucedio en el afio.
Figura 65

Planificacion anual contenidos
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Nota: La figura representa la planificacion anual contenidos. Elaboracion propia.

Planificacion Continua

Actualizaciones Periddicas:

Revisar y ajustar el plan de contenidos segun las tendencias y el feedback de la
audiencia.

Evaluacion y Ajuste:

Aprender de las métricas y ajustar estrategias segiin sea necesario.

Inversion, Rendimiento Esperado y Recursos Destinados
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Presupuesto y Recursos Financieros

En nuestro caso, la inversion esta dirigida a contratar una persona que se encargue de
RRSS, tanto en campafias orgénicas como pagadas, adicional al uso de la plataforma canva
para disefio.

Ejecutivo: $182400

Canva: $130

Publicidad Pagada:

Para las campanfias de pauta publicitaria usaremos meta Ads, LinkedIn Ads y TikTok
Ads.

Creativos direccionados a los 4 tipos de buyer persona con una segmentacion
personalizada, otra abierta y look at like del 1% al 5%

Uso de BBDD para hacer retargetting con impactos en el mensaje orientado a retomar
el uso del seguro o a prospectos de clientes que no han realizado su conversion.

Herramientas de Analisis:

Invertir en herramientas de analisis para evaluar el rendimiento de la estrategia.

Se usara data studio para la generacién de dashboard “s que nos permitan ver las
métricas de la pauta

Para la revision del contenido organico se plantean el uso de metricool para las
plataformas digitales y fan page karma para la medicion de colaboraciones y camparias con
influencers.
5.7 Evaluacion del Rendimiento

Métricas de Exito:

Establecer criterios claros para medir el éxito de cada objetivo.

Evaluar el retorno de inversion de las campafias pagadas y recursos dedicados.

retorno.
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Ajuste de la Estrategia:
Ser flexible y ajustar la estrategia segun los resultados obtenidos personalizar estas
sugerencias segun la realidad especifica de Tecniseguros permitira una implementacion

efectiva y una conexion mas solida con la audiencia objetivo.
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6 Capitulo VI: Modelos de compra redes sociales
6.1 Seleccion de Redes Sociales donde invertir

Como parte de nuestra estrategia en Social Media, hemos analizado las distintas
plataformas y enfoques de distribucion, basado en nuestro publico objetivo, las necesidades
de los clientes y el entorno tan cambiante de las RRSS en torno a las estrategias de pago
previamente usadas. Para ello se ha decidido mantener el uso de Meta ADS (Facebook,
Instagram, WhatsApp), Linkedin ADS y como adicion para llegar al publico mas joven
mediante una campafa educativa con contenido relevante TikTok ADS.

La combinacién de estas cuatro plataformas proporciona a Tecniseguros una
cobertura integral y efectiva para alcanzar sus objetivos de marketing y llegar a su audiencia
objetivo de manera eficiente.

6.2 Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Se justifica por diversas razones. En primer lugar, estas plataformas ofrecen un
alcance masivo y diversificado, abarcando una amplia gama de usuarios de diferentes edades,
intereses y perfiles profesionales. Ademas, su enfoque en el contenido visualmente atractivo
y dindmico se alinea perfectamente con la naturaleza altamente visual del sector de seguros,
permitiendo a Tecniseguros presentar sus servicios de manera atractiva y cautivadora.

Por otro lado, tanto Instagram como TikTok se destacan por su capacidad para
destacar el contenido de video corto, lo cual es ideal para transmitir mensajes concisos y
Ilamativos sobre los productos y servicios de Tecniseguros. Estas plataformas también son
especialmente efectivas para llegar a audiencias mas jovenes y avidas de nuevas tendencias.

Ademas, LinkedIn ofrece una oportunidad Unica para establecer relaciones
comerciales en el ambito B2B, lo que puede ser crucial para Tecniseguros al buscar
asociaciones estratégicas con otras empresas del sector. Por ultimo, la capacidad de estas

plataformas para la segmentacion avanzada permite dirigir los anuncios de manera precisa a
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audiencias especificas, maximizando asi la efectividad de las campafias publicitarias de
Tecniseguros.
6.3 Estructura de las campafias de publicidad

Para la camparia de publicidad de pago en las plataformas de Meta (Facebook e
Instagram), LinkedIn y TikTok, con el tema mencionado, se puede seguir la siguiente
estructura:

Objetivo de la campafa: Captacion de leads para Tecniseguros Ecuador a través de
medios digitales y mejora de la efectividad de las camparias publicitarias.

Segmentacion de la audiencia:

Meta: Segmentacion por ubicacion geogréfica (Ecuador), edad, intereses relacionados
con seguros, comportamientos de compra, etc.

LinkedIn: Segmentacion por industria (seguros), cargo (gerentes de marketing,
directores de seguros), tamafio de la empresa, ubicacion geogréfica, etc.

TikTok: Segmentacién por edad (jovenes adultos interesados en seguros), intereses
relacionados con seguros y finanzas, ubicacion geografica, etc.

Formato y contenido de los anuncios:

Meta: Anuncios de carrusel o coleccion para mostrar diferentes aspectos de la
estrategia de captacion de leads. Mensajes claros y concisos que resalten la importancia de la
estrategia in-house y el branding Experience.

LinkedIn: Anuncios de texto con enlaces a articulos informativos sobre la estrategia
in-house para captacion de leads y su impacto en las campafias publicitarias.

TikTok: Videos cortos y dinamicos que muestran la experiencia de marca de
Tecniseguros y como la estrategia in-house ha mejorado sus campafias publicitarias.

Presupuesto y calendario de la campafia:

Definir un presupuesto diario y total para cada plataforma.
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Establecer fechas de inicio y finalizacion de la campafia, teniendo en cuenta eventos

relevantes para la empresa.

Evaluacion y optimizacion:

Realizar un seguimiento continuo de los resultados de la camparia en cada plataforma.

Optimizar los anuncios segun el rendimiento y ajustar la segmentacion si es necesario

para mejorar la captacion de leads.

Al seguir esta estructura, Tecniseguros puede maximizar la efectividad de su

campafia publicitaria y mejorar su captacion de leads a través de medios digitales.

Para todas las plataformas se desarrollé un esquema base, que se encuentra

desarrollado por el flujo de campafia, anuncios y conjunto de anuncios en cada plataforma,

nombrada con anterioridad.
Figura 66
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Nota: La figura representa la camparfia Facebook. Elaboracién propia.

6.3.1 Crear una campafa

Para la creacion de las campafias tomaremos en cuenta objetivos, buyer personay

publico objetivo que no se ha considerado dentro de los intereses del buyer persona.



6.3.2 Nombrar la campafia
Para la nomenclatura de la camparfia lo més recomendado es usar el siguiente
esquema:
Nombre de la cuenta_objetivo_tipodecontenido_mes/afio
Tecniseguros_TraficoWeb_PostSeguroVida_Feb2024

De esta forma, al momento de estructurar las campafas mensuales y entrega de
reportes y busqueda por términos sera mas facil de realizarse.

6.3.3 Elegir el objetivo de la campafia
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Con los datos recopilados previamente, es asi como las campafias a generar son las

siguientes:

Facebook (Meta)

Generacion de Leads

Brand Awarness

Engagement e Interaccion

Tréafico a web

LinkedIn

Generacion de Leads

Branding y Posicionamiento de Marca
Captacion de Talento y Empleados
TikTok

Brand Awarness

Engagement y Viralidad
Generacion de Leads

Trafico a web
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Estos objetivos se alinean con las plataformas seleccionadas y los diferentes publicos
objetivo, buscando maximizar la efectividad de las camparias publicitarias de Tecniseguros
tanto para su audiencia general como corporativa, para los posts se usara un CTA 'y los artes
seran direccionados tanto a la web como a una landing page.

Test A/B

El uso del A/B testing en las camparias de Tecniseguros es fundamental porque nos
permite probar diferentes varias.

Al implementar el A/B testing, podemos mostrar cada version a diferentes segmentos
de nuestra audiencia y ver cual genera una mejor respuesta. Esto nos ayuda a entender qué
elementos funcionan mejor y nos proporciona datos concretos para tomar decisiones
informadas sobre como mejorar nuestras campafias en el futuro.

Para ello hemos hecho un testeo con los siguientes resultados:

Figura 67

Test AB SALUD

{ Test VAM Compartir enlace Exportar

€ Resultados  (7) Detalles del test

Ver resultados por:  Coste por resultado v

Informacién general

Conjunto de anuncios A: NOVIEMBRE_VAM_TECNI

Conjunto de anuncios B: NOVIEMBRE_VAM_TECNI - CICLISTA

Tipo Objetivo
Estado Métrica clave

Versiones

Nota: La figura representa el Test A B SALUD. Obtenido de Meta Business Suite

Tecniseguros.



Figura 68

Tests A B SALUD 2

€ Resultados (7} Detalles del test

Ver resultados por: ~ Coste por resultado v
% Se ha encontrado un conjunto de anuncios ganador Coste por resultado - Clientes potenciales en Meta
NOVIEMBRE_VAM_TECNI es el conjunto de anuncios ganador con el Version A
menor coste por resultado, que es de 3,58 $. NOVIEMBRE_VAM_TECNI

m 3588
Si vuelves a realizar este test, la posibilidad de que el ganador sea el

mismo es superior a 95 %. @ Version B
NOVIEMBRE_VAM_TECNI - CICLISTA

60,518

M Coste por resultado - Clientes potenciales en Meta

un intervalo de atribucion de 7 dias después de hacer clic o

Nota: La figura representa el Tests A B SALUD 2. Obtenido de Meta Business Suite.

Figura 69
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Nota: La figura representa el comparacion campafia A Y B. Obtenido de Testa Ay B

Facebook Tecniseguros.
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De esta forma pudimos comprender que para nuestro publico el mensaje que mas
impacta es aquel con el que pueden conectar y relacionarse, lo que nos da un insight muy
interesante para el desarrollo de nuevas piezas publicitarias.

6.3.4 Optimizacion del presupuesto de la campafia

Para las campafias se destinar un presupuesto de $6000 dividido en las 4 plataformas,
tomando en cuenta que tendremos 3 AON (always on) durante el mes y complementaremos
con camparias puntuales con los objetivos de interaccion, alcance y branding en conjunto con
los creativos, generados con mensajes que puedan generar impacto en conjunto con los
objetivos.

Tabla 4

Presupuesto Campafias RRSS

Plataforma Tipo de Campanfa Presupuesto  Duracién
Meta Campafia Always On $1,500 Mensual
LinkedIn Campafia Always On $1,500 Mensual
TikTok Campafia Always On $1,500 Mensual
Meta Campafia Puntual $500 Semanal
LinkedIn Campafia Puntual $500 Semanal
TikTok Camparnia Puntual $500 Semanal

Nota: La tabla presenta el Kpis redes sociales. Elaboracion propia.

Este cuadro presenta un presupuesto total de $6000 distribuido entre campafas
siempre activas (Always On) en Meta, LinkedIn y TikTok, con un presupuesto anual de
$1500 para cada una. Ademas, se asigna un presupuesto anual de $500 para campafas

puntuales en cada plataforma. Esta distribucion permite mantener una presencia constante en
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las plataformas principales mientras se realizan campafias méas especificas de corta duracion
para promociones 0 eventos especiales.
6.3.5 Crear los conjuntos de anuncios
Para crear el conjunto de anuncios para Tecniseguros, primero definiria los objetivos
de cada plataforma y camparfia. Luego, disefiaria los anuncios teniendo en cuenta la audiencia
y el mensaje que queremos transmitir. Aqui te dejo un ejemplo de como podria estructurarse:
Campafia Always On
Plataforma: Meta
Objetivo: Generar reconocimiento de marca
Anuncios: Imégenes y videos que resalten los beneficios y valores de Tecniseguros
Mensaje: "Confia en Tecniseguros para proteger lo que méas quieres"
Segmentacion: Publico general, edad 25-55, intereses en seguros y finanzas
Plataforma: LinkedIn
Objetivo: Generar leads entre empresas y profesionales
Anuncios: Contenido informativo sobre seguros empresariales y beneficios para
empleados
Mensaje: "Protege a tu empresa y a tus empleados con Tecniseguros”
Segmentacion: Empresas, profesionales de recursos humanos y finanzas
Plataforma: TikTok
Objetivo: Atraer a un publico mas joven
Anuncios: Videos cortos y divertidos que destaquen la importancia de tener un
seguro
Mensaje: "Vive la vida al maximo con la seguridad de Tecniseguros”
Segmentacion: Jovenes de 18-35 afios, intereses en entretenimiento y estilo de vida.

Campaias Puntuales
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Plataforma: Meta, LinkedIn, TikTok

Objetivo: Promocionar descuentos o eventos especiales

Anuncios: Imégenes y videos creativos que destaquen la oferta especial

Mensaje: "jSolo por tiempo limitado! Descuento exclusivo en seguros de
Tecniseguros”

Segmentacion: Publico general interesado en seguros y ofertas especiales

Cada conjunto de anuncios estaria disefiado especificamente para cada plataforma y
publico objetivo, con mensajes y creatividades adaptadas a las caracteristicas de cada
audiencia.
6.3.6 Nombre del conjunto de anuncios

Para los conjuntos de anuncios usaremos los siguientes nombres enfocados en los
objetivos de uso y difusién para cada plataforma que seran:

"Branding Experience' - Meta

Este conjunto de anuncios se enfoca en crear una experiencia de marca sélida en la
plataforma Meta. El objetivo es aumentar el reconocimiento de Tecniseguros entre el pablico
general y establecer una conexion emocional con la audiencia.

""Corporate Solutions' - LinkedIn

Este conjunto de anuncios esta disefiado para promocionar las soluciones corporativas
de Tecniseguros en LinkedIn. EI nombre refleja el enfoque en atraer a empresas y
profesionales corporativos, destacando la capacidad de Tecniseguros para ofrecer soluciones
adaptadas a sus necesidades.

"Youth Engagement™ - TikTok

Este conjunto de anuncios busca involucrar a la audiencia mas joven en TikTok. El

nombre resalta el enfoque en la participacion activa de los jovenes, utilizando contenido



123

creativo y entretenido para conectar con ellos y generar interés en los servicios de
Tecniseguros.

""Special Offers Blitz'" - Meta, LinkedIn, TikTok

Este conjunto de anuncios se centra en promocionar ofertas especiales y descuentos
en todas las plataformas. EI nombre refleja la naturaleza temporal de las ofertas y la estrategia
de lanzamiento répido para generar un impulso en las ventas y la participacion del cliente.
6.3.7 Presupuesto y calendario

Para estructurar el calendario hemos tomado en cuenta las acciones complementarias
que vamos a utilizar como buscadores y otras plataformas de pauta.
Figura 70

Cronograma mensual RRSS
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Nota: La figura representa el cronograma mensual RRSS. Elaboracién propia.

Como base, tomando en cuenta la estructura de las plataformas sociales se plantea el

siguiente cuadro:



Tabla b

Presupuesto general RRSS

124

Plataforma Presupuesto ($) Duracion (dias)
Meta $1500 30
LinkedIn $500 30
TikTok $500 30

Nota: La tabla presenta el presupuesto general RRSS. Elaboracion propia.

Este presupuesto distribuido de esta manera permite una presencia equilibrada en cada

plataforma durante un mes, maximizando la exposicion y el impacto de las campafias

publicitarias.

6.3.8 Publico/segmentacién

Figura 71
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Nota: La figura representa la Campafa Facebook 1. Obtenido de Meta Ads Manager.
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Figura 72

Camparia Facebook 2
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Nota: La figura representa el camparia Facebook 2. Obtenido de Meta Ads Manager.

6.3.9 Ubicacion

Para la pauta en Meta (Facebook e Instagram), recomendaria ubicaciones en feeds de
noticias y stories, ya que estos espacios suelen tener una mayor interaccién y visibilidad.
Dado que Tecniseguros tiene un publico general y corporativo, estas ubicaciones permiten
Ilegar tanto a usuarios que buscan informacidn relevante en sus feeds como a aquellos que
estan mas comprometidos con el contenido de las stories.

En LinkedIn, la ubicacion ideal seria en el feed de noticias y en articulos patrocinados,
ya gue esta plataforma se centra en lo profesional y en la generacion de leads corporativos.
Estas ubicaciones garantizan que los anuncios lleguen a profesionales interesados en
servicios de seguros de vida y salud, que podrian estar buscando soluciones para sus
empresas o para ellos mismos.

Por ultimo, en TikTok, las ubicaciones mas efectivas serian en el feed principal y en

los anuncios de desafios y hashtags. Dado que TikTok es una plataforma muy visual y
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orientada a la creatividad, estos espacios permiten a Tecniseguros mostrar de manera
impactante sus servicios de una manera que resuene con la audiencia mas joven y dindmica.
6.3.10 Crear Anuncios, Nombre y Formatos

Basados en los servicios, intereses, edades y buyer persona de Tecniseguros,
considerando tanto al publico general como al corporativo:

Facebook (Meta)

Objetivo: Generacion de Leads y Branding

Campafia para Publico General:

Segmentacion: Usuarios en Ecuador interesados en seguros de vida y salud, de
edades entre 25 y 55 afios.

Formato de Anuncio: Anuncios de Formulario para capturar informacion de
contacto y promocion de contenido educativo sobre seguros.

Mensaje: Destacar la importancia de proteger el bienestar financiero y familiar con
los servicios de Tecniseguros.

Campafia para Publico Corporativo:

Segmentacion: Profesionales del sector financiero y de seguros en Ecuador, decision
makers en empresas, de edades entre 30 y 60 afios.

Formato de Anuncio: Anuncios de Mensaje Patrocinado promocionando soluciones
corporativas y servicios especializados para empresas.

Mensaje: Resaltar la experiencia de Tecniseguros en ofrecer soluciones
personalizadas y adaptadas a las necesidades empresariales.

LinkedIn

Objetivo: Generacion de Leads y Relaciones Comerciales

Camparia para Publico General:
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Segmentacion: Profesionales del sector financiero, empleados en empresas
relacionadas con seguros, de edades entre 25 y 60 afos.

Formato de Anuncio: Anuncios de Mensaje Patrocinado destacando la experiencia
de Tecniseguros y promoviendo descargas de contenido relevante.

Mensaje: Ofrecer contenido informativo y educativo sobre seguros, demostrando el
expertis de Tecniseguros en el sector.

Campafia para Publico Corporativo:

Segmentacion: Directores financieros, gerentes de recursos humanos y otros
tomadores de decisiones en empresas, de edades entre 35y 60 afios.

Formato de Anuncio: Anuncios de Contenido Patrocinado resaltando casos de éxito
y soluciones adaptadas para empresas.

Mensaje: Enfatizar la capacidad de Tecniseguros para ofrecer soluciones integrales
que protejan los activos y empleados de las empresas.

TikTok

Objetivo: Branding y Engagement

Campafia para Publico General:

Segmentacion: Usuarios jovenes en Ecuador, de edades entre 18 y 35 afios,
interesados en temas de bienestar financiero y estilo de vida.

Formato de Anuncio: Anuncios de Video Corto con contenido entretenido y
educativo sobre seguros, utilizando musica y efectos visuales atractivos.

Mensaje: Conectar con la audiencia joven de forma auténtica y divertida, mostrando
coémo Tecniseguros puede ayudarles a proteger su futuro.

Camparia para Publico Corporativo:

Segmentacion: Profesionales jovenes en el sector financiero y empresarial, de edades

entre 25 y 40 afios, interesados en innovacién y soluciones empresariales.
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Formato de Anuncio: Retos o Desafios Patrocinados que inviten a los usuarios a
participar en actividades relacionadas con la gestion de riesgos y seguros corporativos.
Mensaje: Promover la participacion activa de profesionales jovenes en la
conversacion sobre seguros y presentar a Tecniseguros como un socio confiable en el ambito
empresarial.
6.3.11 Creatividad
Figura 73

Previsualizaciones campafias RRSS
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Nota: La figura representa la previsualizaciones campafias RRSS. Elaboracion propia.
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6.3.12 Copy
Figura 74
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Nota: La figura representa el copy campafias RRSS. Elaboracion propia.

6.3.13 Revisar y publicar

Para la planificacion de la pauta de Tecniseguros, se seguira un proceso de revision
que iniciara con un ultimo check de las publicaciones, acompafiada de un cronograma de
contenido que destacard fechas clave y el lanzamiento de campafias en mailings y SEM. De
este modo, se garantizara coherencia total en el contenido y el mensaje de los anuncios que se
publicaran en las redes sociales.

Se realizard una minuciosa verificacion del contenido, asegurandose de la calidad de
los artes, descripciones y el funcionamiento correcto de los shorts links y botones de
redireccidn al sitio web. También se determinara con precision el presupuesto éptimo para
cada campafia y grupo de anuncios. La programacion de las publicaciones se ejecutara de
manera eficiente utilizando el Business Manager para Facebook e Instagram, y de manera

individual con Metricool para TikTok y LinkedIn debido a sus caracteristicas especificas.
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7  Capitulo VII: Herramientas de display
7.1 Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Actualmente en Tecniseguros no se cuenta con una estrategia de Display en sitios y
paginas web. Los objetivos para su uso son:

Aumentar la visibilidad de la marca: Utilizar anuncios de Display para aumentar el
reconocimiento de la marca Tecniseguros en un 20% entre el publico objetivo.

Generar trafico a la pagina web: Atraer a usuarios interesados a visitar el sitio web de
Tecniseguros, en especial a sus cotizadores, mediante anuncios visuales y llamativos. Se
desea aumentar los prospectos de clientes en un 40%.

Promover productos y servicios especificos: Utilizar anuncios de display para destacar
productos o servicios particulares que Tecniseguros ofrece, fomentando la consideracion y la
conversion. En especial nos enfocaremos en productos masivos de vehiculos, vida y
asistencia medica.

Conseguir prospectos de clientes: Captar leads y datos de contacto de prospectos de
clientes interesados en los servicios de seguros ofrecidos por Tecniseguros.

Nuestras razones de uso son:

Formato visual impactante: Los anuncios de display permiten el uso de iméagenes,
graficos y elementos visuales que pueden ser mas llamativos y atractivos para el publico que
los anuncios de texto simple.

Segmentacion precisa: Las herramientas de display permiten una segmentacion
detallada del publico objetivo, lo que significa que Tecniseguros puede mostrar anuncios
especificamente a aquellos usuarios que son mas propensos a estar interesados en sus

servicios.
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Alcance amplio: Los anuncios de display tienen el potencial de llegar a una audiencia
extensa en diversos sitios web y plataformas en linea, aumentando la visibilidad de
Tecniseguros.

Medicion y andlisis detallados: Las herramientas de display suelen proporcionar
analisis detallados que permiten a Tecniseguros evaluar el rendimiento de sus anuncios y
realizar ajustes para mejorar la efectividad de la camparia.

7.2 Seleccion de alternativas de campafias: afiliacion, network ads, compra en directo

Seguln nuestros objetivos, la mejor alternativa de campafia es:

Network Ads:

Debido a que buscamos rapidez y alcance masivos, esta alternativa nos permite llegar
a una audiencia diversa a través de multiples sitios, en nuestro caso, usaremos las plataformas
de Facebook, Instagram y Google.

Criterios de Seleccion:

Segmentacion del Pablico: Evaluar la capacidad de las redes publicitarias para
segmentar y dirigir anuncios al publico objetivo.

Costo por Clic (CPC) o Costo por Mil Impresiones (CPM): Comparar los costos
asociados con otros métodos publicitarios y elegir segun el presupuesto.

Formatos de Anuncios: Considerar la variedad de formatos publicitarios disponibles,
como banners, videos 0 anuncios nativos.

Objetivos de las campafias: branding, performance

1. Objetivos de Branding:

a. Reconocimiento de Marca:

Objetivo: Aumentar el reconocimiento de la marca en un 20% entre el publico

objetivo.
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Métrica de Medicion: Encuestas de reconocimiento de marca, analisis de menciones
en redes sociales.

b. Asociacion de Marca con Valores:

Objetivo: Reforzar la asociacion de la marca con valores especificos, como
confianza, innovacion o responsabilidad social.

Métrica de Medicion: Encuestas de percepcion de marca, anélisis de contenido en
redes sociales.

c. Posicionamiento en el Mercado:

Objetivo: Mejorar el posicionamiento de la marca como lider del mercado en un érea
especifica.

Métrica de Medicion: Comparacion de la cuota de mercado, analisis de participacion
en eventos del sector.

d. Aumentar la Preferencia de Marca:

Objetivo: Lograr que el pablico prefiera los productos o servicios de la marca sobre
la competencia.

Métrica de Medicion: Encuestas de preferencia de marca, analisis de comentarios en
linea.

2. Objetivos de Performance:

Generacion de Leads:

Obijetivo: Obtener 5,000 nuevos leads cualificados durante el periodo de la campana.

Métrica de Medicion: Numero de nuevos leads, tasa de conversion.

Incrementar Ventas:

Objetivo: Aumentar las ventas en linea en un 15% durante el trimestre.

Métrica de Medicion: Ingresos generados, tasa de conversion.

Adquisicién de prospectos de clientes:
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Objetivo: Adquirir 1,000 nuevos clientes en el proximo mes.

Métrica de Medicion: Namero de nuevos clientes, costo por adquisicion (CAC).

Definicion de las campafias y plan de medios.

Objetivo de la Campafia:

Aumentar la visibilidad de la marca y generar trafico hacia los cotizadores web para
incrementar leads en un 20%.

Duracién de la Campafia:

3 meses

Plataforma de Network Ads:

Google Ads

Facebook Ads

GDN

Plan de Medios:

Audiencia Objetivo:

Segmentar por ubicacion, solo Quito y Guayaquil, todos los dispositivos, intereses
seguros de vehiculos, vida y asistencia médica. Palabras clave. Seguros vehiculares, Seguros
de salud, Seguros de vida.

Creatividades y Mensajes:

Idea de Arte 1: Imagen de madre e hijo

Mensaje 1: Asegura tu tranquilidad, cotiza aqui.

Idea de Arte 2: Pareja viajando en vehiculo

Mensaje 2: "Cuidamos cada momento de tu historia™ Cotiza Aqui

Idea de Arte 3: Padre poniendo a bebé en silla de auto.

Mensaje 3: "Protege tu mundo en todo momento™ Cotiza aqui.

Idea de Arte 4: Persona en vacaciones. ..
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Mensaje 4: "Vive cada segundo al maximo” Cotiza aqui.

Tracking y Analytics:

CTR (tasa de clics), impresiones, conversiones, retorno de la inversion (ROI), Costo
por Resultado.

Optimizacién Continua:

Se evaluara de manera diaria el rendimiento de las campafias en funcion de los
objetivos.

Reportes y Evaluacion:

Generar informes periédicos que resuman el rendimiento de la camparfia en funcién de
los objetivos establecidos. Evaluar la efectividad y extraer lecciones aprendidas.
7.3 Creatividades y formatos

1. Redes Sociales:

Imégenes Estéticas:

Formato: Iméagenes JPG o PNG.

Uso: Publicaciones en el feed de redes sociales.

2. Publicidad en Buscadores:

Anuncios de Display:

Formato: Imégenes o banners.

Uso: Mostrar anuncios visuales en sitios web asociados.

3.Anuncios de Shopping:

Formato: Iméagenes de productos con detalles.

Uso: Publicidad de productos con informacion de precios y disponibilidad.

4. Publicidad en Display:

Banners Estaticos:

Formato: Imégenes estéticas.



Uso: Sitios web y aplicaciones
Figura 75

Formatos Display horizontal
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Nota: La figura representa los formatos display horizontal. Elaboracién propia.

Figura 76

Formatos display cuadrados
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Nota: La figura representa los formatos display cuadrados. Elaboracién propia.
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Figura 77

Formatos display digitales

DE TU HISTORIA

Nota: La figura representa los formatos display digitales. Elaboracion propia.

7.4 Planificacion y modelo de compra
Planificacion:
1. Establecer Objetivos
2. ldentificar la Audiencia Objetivo
3. Eleccion de la Red de Anuncios
4. Disefio Creativo de Anuncios.

5. Establecer Presupuesto y Ofertas

MOMENTO

6. Configurar Segmentacion y Orientacién

7. Implementar Tracking y Analytics

8. Monitorear y Optimizar

TU SEGURO
DE SALUD
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10. Evaluacion y Reporte

Modelo de Compra:

Usaremos un modelo hibrido entre:

Compra Programética:

Utilizacion de plataformas y algoritmos para automatizar la compra de espacios
publicitarios en tiempo real. Este modelo es eficiente y ofrece una segmentacion més precisa.
Usaremos GDN

Compra por Subasta:

Participacion en subastas en linea para competir por espacios publicitarios. Este
modelo puede ser eficaz para maximizar la eficiencia y minimizar los costos. Utilizaremos
Facebook, Instagram y Google Ads.

Recogida de audiencias

Anélisis de Datos Propios:

Examinar y analizar los datos internos de la empresa, como bases de datos de clientes,
historiales de compras y datos de interacciones en linea.

Encuestas y Formularios:

Utilizar encuestas y formularios para recopilar informacién directa de la audiencia,
como preferencias, necesidades y comentarios.

Analisis de Redes Sociales:

Examinar datos demograficos, comportamientos y preferencias a través de analisis de
redes sociales y escucha social.

Consideraciones Eticas y de Privacidad:

Consentimiento del Usuario:

Obtener el consentimiento claro y transparente de los usuarios antes de recoger y

utilizar sus datos personales.
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Cumplimiento Normativo:

Asegurarse de cumplir con las leyes y regulaciones de privacidad, como el
Reglamento General de Proteccion de Datos (GDPR) en la Unién Europea.

Inversion, KPI's objetivos y recursos empleados

Inversion:

Contenido Creativo: 3500

Gastos relacionados con la creacion de contenido visual, copias publicitarias, videos y
otros elementos creativos utilizados en las camparias.

KPI’s Objetivos:

Retorno de Inversion (ROI):

Generacion de Leads

Tasa de Conversion:

Costo por Adquisicion (CAC):

Tréfico del Sitio Web:

Tasa de Abandono:

Recursos Empleados:

Los recursos empleados en una estrategia de marketing no solo incluyen inversion
financiera, sino también la dedicacion de recursos humanos y tecnoldgicos. Algunos
elementos clave son:

Equipo de Marketing: Descripcion de roles y responsabilidades del equipo de
marketing, incluyendo gerentes, analistas, creadores de contenido, y especialistas en
publicidad.

Herramientas y Plataformas: Google Ads, Facebook Ads, Google Analytics, GDN.

Tiempo y Esfuerzo: 3 meses, 8 horas diarias de lunes a viernes.
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8 Capitulo VIII: Compra programatica
8.1 Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

La implementacion de una estrategia de compra programatica para Tecniseguros
Ecuador se justifica por multiples razones centradas en las necesidades e intereses de las
personas. Esta metodologia permite una segmentacion precisa de audiencias, permitiendo a
Tecniseguros dirigirse especificamente a individuos con perfiles demogréaficos y
comportamientos en linea alineados con sus servicios. La personalizacién del mensaje se
mejora considerablemente, ya que la compra programaética facilita la adaptacion creativa
segun las necesidades especificas de cada segmento de audiencia. Ademas, la estrategia
posibilita ajustes en tiempo real basados en el rendimiento de las campafas, permitiendo a
Tecniseguros optimizar la inversion publicitaria y mejorar la eficiencia y el retorno de
inversion. Al aprovechar datos de terceros y algoritmos avanzados, la compra programatica
aumenta la probabilidad de llegar a personas en diferentes etapas del embudo de compra,
mejorando asi la efectividad de la publicidad.

Los objetivos especificos para Tecniseguros en la implementacion de compra
programatica son:

Aumentar el Volumen de Leads en un 30% en el Proximo Trimestre:

Utilizar estrategias especificas de compra programética, como la segmentacion
detallada y la personalizacion de mensajes, para atraer a una audiencia mas amplia'y
calificada.

Mejorar la Conversion de Leads en Clientes:

Implementar técnicas de compra programatica centradas en la fase de consideracion
del embudo de ventas, como anuncios personalizados y recordatorios, para guiar a los leads

en su proceso de entrega completa de datos de manera efectiva.
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Razones de Uso:

Llegar a Audiencias Especificas de Manera Eficiente y Efectiva:

La compra programatica utiliza datos detallados para identificar y alcanzar audiencias
especificas en tiempo real, asegurando que los anuncios se muestren a aquellos mas
propensos a convertirse en clientes de Tecniseguros y seleccionar audiencias relevantes,
como personas que han mostrado interés en seguros de vida y salud.

Optimizacion de Costos y Aumento de Personalizacion:

La compra programaética ofrece eficiencia al optimizar el gasto publicitario y permite
la personalizacion de mensajes para adaptarse a las preferencias individuales de la audiencia,
y crear anuncios personalizados basados en datos demograficos y comportamientos en linea.

Definicion de audiencias

Definir la audiencia de manera precisa en GDN es esencial para aumentar la
relevancia de los mensajes, optimizar la inversion y mejorar la eficacia de las campafias. Al
dirigirse especificamente a usuarios interesados, se evita el desperdicio de recursos y se
mejora la tasa de conversion.

Esta estrategia facilita la optimizacion continua en tiempo real y la segmentacion
estratégica, permitiendo a Tecniseguros adaptarse a las preferencias cambiantes del usuario.
Ademas, una audiencia bien definida contribuye a una experiencia de usuario mejorada al
ofrecer mensajes personalizados y relevantes.

Tabla 6

Audiencias compra programatica

Audiencias Descripcion Beneficios
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Visitantes del Sitio

Web:

Leads con formularios

incompletos:

Similar a Clientes

Actuales:

Intereses en Seguros
Vida y Asistencia

Meédica:

Afiliados a Sitios de

Finanzas Personales:

Usuarios que han visitado el
sitio web de Tecniseguros

en los Gltimos 30 dias.

Personas que expresaron
interés, comenzaron el
proceso de cotizacion, pero

no lo completaron

Publico similar a la base de
clientes actuales de

Tecniseguros.

Publico basado en intereses
y comportamientos
relacionados con seguros de
vida y asistencia médica en
linea.

Usuarios que han
interactuado con sitios web
de finanzas personales o

blogs.

Reconectar con usuarios
interesados, ofrecer descuentos o
recordar polizas especificas
visualizadas.

Enviar recordatorios
personalizados, brindar
informacion adicional y ofrecer
incentivos para que retomen y
terminen el proceso.

Alcanzar nuevos usuarios con
caracteristicas similares a los
clientes existentes, aumentando la
probabilidad de conversion.
Llegar a una audiencia mas
amplia que podria tener interées en
los productos especificos que

ofrece Tecniseguros.

Segmentar a aquellos que podrian
estar investigando seguros como

parte de su plan financiero.

Nota: La tabla presenta la audiencias compra programatica. Elaboracion propia.
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¢ Coémo vamos a usar estas Audiencias en Google Display Network?

Personalizacion de Anuncios:

Personalizar anuncios con ofertas exclusivas, agradecimientos por su lealtad o
mensajes de recordatorio.

Adaptar anuncios para presentar los beneficios Unicos de Tecniseguros y captar la
atencion de nuevos prospectos.

Optimizacién de Ofertas y Presupuestos:

Ajustar las estrategias de oferta y presupuesto segun el rendimiento de cada audiencia.
Puede ser mas agresivo con la audiencia Similar a Clientes Actuales y probar estrategias mas
cautelosas para audiencias de interés general.

Anélisis Continuo:

Evaluar el rendimiento de cada audiencia utilizando métricas como costo por
adquisicién y retorno de la inversion.

Realizar ajustes en la segmentacion segun los resultados obtenidos para maximizar la
eficiencia de la inversion publicitaria.

Tipo de compra

El 60% del presupuesto se asignard a GDN. Esta tactica permite un acceso
privilegiado a audiencias especificas y entornos de calidad, maximizando la visibilidad de los
anuncios en contextos relevantes y confiables.

El restante 40% se destina a subastas en tiempo real (RTB), aprovechando la
flexibilidad y alcance de este enfoque para llegar a una variedad de sitios. Este porcentaje se
distribuye dindmicamente en multiples oportunidades de exposicidn, asegurando una

presencia amplia y diversificada en el panorama digital.
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En conjunto, esta estrategia hibrida busca equilibrar la calidad y la cantidad,
asegurando una presencia destacada en sitios de alta relevancia mientras amplia la cobertura
para alcanzar a una audiencia mas extensa.

Campaiias y objetivos

Las campafias son fundamentales para Tecniseguros debido a su papel central en la
consecucion de los objetivos estratégicos de marketing. La asignacion especifica del
presupuesto a traves de camparias bien definidas permite a Tecniseguros maximizar la
efectividad de la publicidad digital.

La importancia de las campafias para Tecniseguros radica en la fusion estratégica de
performance para maximizar la efectividad publicitaria. La construccion de la estrategia in-
house se basa en un andlisis de campafias programaticas que identifican formatos efectivos en
cada etapa del "funnel de conversion".

El performance marketing busca resultados medibles y la generacién de leads. Esta
estrategia permite a Tecniseguros no solo construir una conexion emocional con los
consumidores, sino también obtener resultados concretos, como la generacion de leads y la
mejora de las tasas de conversion.

En el contexto de la captacion de leads a través de medios digitales, esta estrategia
potencia la visibilidad de la marca, la interaccion con la audiencia y la consecucion de
acciones tangibles, marcando un impacto positivo en la efectividad global de las camparias
publicitarias.

Para ello generamos campafias enfocadas en 2 productos en especifico "Algunos lo
Ilaman destino™ para seguros de vida y "Protege tu futuro™ para seguros de salud, con el fin de
posicionar poco a poco en el imaginario del publico la importancia de contratar un broker de

seguros, y se estructurara de acuerdo con el siguiente esquema.
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Tabla 7

Esquema Compra programatica

Awarness Consideracion Conversion Remarketing

Branding Performance Performance Branding + Performance

Nota: La tabla presenta el esquema compra programatica. Elaboracion propia.

Estrategia para Generacion de Leads:

1. Camparia de Contenido Informativo (Awarness):

Objetivo: Incrementar la conciencia sobre los productos de Tecniseguros y educar a
la audiencia sobre la importancia de la proteccion financiera.

Medios:

Google Display Network (GDN).

Creatividades:

Banners destacando la importancia de los seguros de vida y salud.

Mensajes de los Anuncios:

“Descubre como la proteccion financiera puede ser facil y accesible. Aprende mas
con Tecniseguros".

"Unete a la comunidad que elige vivir sin preocupaciones. Descubre por qué
Tecniseguros es la eleccién segura para tu futuro.”

"Planifica tu seguridad financiera con Tecniseguros. Descubre herramientas
interactivas y toma el control de tu futuro. jComienza ahora!"

2. Camparia de Registro de Leads (Consideracion):

Objetivo: Captar la atencion de los usuarios interesados y obtener informacion de

contacto para nutrir futuras interacciones.
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Medios:

Google Display Network (GDN).

Creatividades:

Banners llamativos con un CTA que dirija hacia una landing page con un formulario.

Mensaje del Anuncio:

“Registrate para obtener informacion exclusiva sobre nuestros seguros. Tu futuro
financiero comienza aqui".

Estrategia para Conversion:

3. Campafia de Cotizacion Personalizada (Conversion):

Objetivo: Facilitar a los usuarios la obtencién de cotizaciones personalizadas,
guiandolos hacia la toma de decisiones.

Medios:

Google Display Network (GDN).

Creatividad: Banners que destaquen la simplicidad del proceso de cotizacion y la
personalizacion de las opciones con un CTA dirigido hacia el cotizador de Tecniseguros.

Mensaje de los Anuncios:

“Obtén una cotizacion personalizada en minutos. Protege lo que mas importa con
Tecniseguros™.

"Protege lo que mas amas. Obtén tu cotizacion personalizada con Tecniseguros y da
el primer paso hacia un futuro seguro.”

Estrategia para Remarketing:

4. Campafia de Recordatorio de Cotizacion (Remarketing):

Objetivo: Recordar a usuarios que han empezado su proceso de cotizacion, pero lo

abandonaron.
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Medios:

Anuncios dinamicos de Google Display Network (GDN)

Creatividad:

Anuncios que destacan la cotizacion pendiente y ofrezcan incentivos adicionales.

Mensajes de los Anuncios:

“Tu cotizacion personalizada aun te espera. Vuelve y completa tu solicitud ahora".

“Tu seguridad es nuestra prioridad. ;Quedo algo pendiente? Completa tu solicitud
ahora y disfruta de beneficios exclusivos."

Esta estrategia integral aborda distintas etapas del embudo de conversion, desde la
conciencia hasta la retencion, maximizando el potencial de generacion de leads, conversion y
Remarketing.

Figura 78

Artes compra programatica

Nota: La figura representa las artes de compra programatica. Elaboracion propia.
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De esta forma se pretende generar no solo el posicionamiento en la mente de nuestros
clientes los beneficios de Tecniseguros, sino también despertar la necesidad de estos como
una medida preventiva.

Inversion prevista

La planificacion financiera para las camparias de Tecniseguros se estructura
considerando la distribucion del presupuesto en diferentes tipos de compra y formatos
publicitarios.

La asignacion se guia por los objetivos especificos de cada campafia, donde se destaca
la inversion por creatividad, el tipo de compra y los formatos publicitarios seleccionados. Los
KPIs se centran en indicadores clave, como CPM, CTR, CPC, CPL, tasa de conversion y
ROAS, alinedndose con las fases y objetivos de cada campafa.

Esta planificacion estratégica busca optimizar el retorno de la inversion y asegurar la
efectividad de cada campafia en la captacion de leads y la construccién de una experiencia de
marca impactante para Tecniseguros Ecuador.

Tabla 8

Inversién y Kpi“s compra programatica

Campafa Objetivo Inversion por  Formato ~ Valor Proyeccién
Creatividad
de
Resultados
Contenido Awarnessy  $2000 Videos e Reconocimiento Incremento
Informativo Educacion Infografias del 20% en
(GDN) la

interaccion
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Registro de

Leads (GDN)

Cotizacion
Personalizada

(GDN)

Recordatorio

de Cotizacion

Generacion  $2000

de Leads

Conversion ~ $2000
Rapida 'y

Facilitacion

Cierre de $2000

Leads No

(Remarketing) Convertidos

Anuncios  Conversion
de

Formulario

Anuncios  Conversion
de

Busqueda

Anuncios  Conversion

Dindmicos

con
anuncios.
Captura de
2,000 leads
con una tasa
de
conversioén
del 8%.
Incremento
del 15% en
solicitudes
de
cotizacion.
Conversion
adicional
del 5%
entre leads
previamente

interesados.

Nota: La tabla presenta la inversion y Kpi’s compra programatica. Elaboracion propia.

8Proyeccion de Resultados Globales:

Generacioén de Leads: 2,000 leads adicionales.

Cotizacion Personalizada: Aumento del 15% en solicitudes.

Recordatorio de Cotizacion (Remarketing): 5% de conversion adicional.

KPI’s de Medida:
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Tasa de Conversion de Leads: Alcanzar el objetivo del 10% en cada campafia.

Costo por Lead: Mantenerse por debajo de la meta de $15 por lead.

Cobertura de la Audiencia: Buscar superar el objetivo del 70% para maximizar la
exposicion.

Este cuadro proporciona una vision integral de la planificacion financiera, estrategias
de campana, y las proyecciones de resultados asociados a los KPI’s establecidos para cada

fase de la estrategia publicitaria de Tecniseguros.
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9 Capitulo IX: Inbound Marketing

El uso de inbound marketing es crucial para Tecniseguros debido a su capacidad para
generar leads calificados de manera no intrusiva, construir confianza y autoridad a través de
contenido valioso, ser coste-efectivo en comparacion con estrategias tradicionales, y
complementar otras estrategias digitales. Al atraer a prospectos de clientes interesados en
seguros con contenido relevante, Tecniseguros puede establecerse como una autoridad en el
campo y maximizar su inversion en marketing al enfocarse en leads de alta calidad, lo que
impulsa el crecimiento del negocio y lo posiciona como un lider en el mercado de seguros.
9.1 Analisisy punto de partida: objetivos y razones de su uso, sinergias con otras

estrategias

Nuestro objetivo es atraer a prospectos de clientes de forma orgénica y generar
confianza a lo largo del proceso de compra en un 13.53% de margen total esto a su vez se
verd reflejado en fidelizacidn de estos prospectos de cliente.

Razones de uso:

El Inbound Marketing es una estrategia efectiva para Tecniseguros porque permite
atraer a los prospectos de clientes de manera no intrusiva, ofreciendo contenido relevante y
de valor en cada etapa del ciclo de compra.
9.2 Definicion del ciclo de compra de cada proyecto

El ciclo de compra de Tecniseguros se divide en varias etapas: concientizacion,
consideracion, decision y lealtad. Cada etapa representa una oportunidad para interactuar con
los prospectos de clientes y existentes de manera relevante y personalizada.

Para ello se desarrollé un cuadro del ciclo de compra de Tecniseguros, con el cual se
realizé un andlisis exhaustivo de las diferentes etapas tipicas del proceso de compra de
seguros. Se identifico el publico objetivo para cada etapa, considerando la segmentacion de

mercado y los tipos de seguros ofrecidos por la compafiia. Luego, se determinaron los
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productos especificos ofrecidos por Tecniseguros para satisfacer las necesidades de cada

segmento de puablico. Ademas, se agreg6 la Proposicion Unica de Venta (USP) para destacar

las ventajas competitivas de Tecniseguros en cada etapa del ciclo de compra.

Tabla 9

Etapas inbound marketing

Etapa

Publico Objetivo

Productos Ofertados

USP (Unique Selling

Proposition)

Concientizacién

Consideracion

Decisidn

Lealtad

Personas
interesadas en
seguros de
asistencia médica y
vehiculos
Empresas
buscando seguros
de salud para
empleados
Familias que
buscan seguros de
hogar

Clientes
satisfechos con los
servicios de

Tecniseguros

Seguros de salud y
vehiculos, flexibles y
adaptables a

diferentes necesidades

Seguros de salud
empresariales con
coberturas amplias y
beneficios adicionales
Seguros de hogar con
cobertura completa 'y
asistencia 24/7
Descuentos y
beneficios exclusivos
para clientes

recurrentes

Personalizacion de
coberturas y opciones

de pago

Atencion personalizada
y asesoramiento para

empresas

Garantia de rapidez en
la atencion y gestion de
siniestros

Compromiso con la
calidad y atencion
personalizada

continuada

Nota: La tabla presenta las etapas inbound marketing. Elaboracion propia.
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9.3 Definicion y estrategia de cada fase del ciclo de compra
9.3.1 Definicién y estrategia Fase de Atraccion

Obijetivos: Atraer tréfico cualificado al sitio web de Tecniseguros, generar interes en
los productos ofrecidos y captar prospectos de clientes.

Publico: Personas interesadas en temas relacionados con seguros, en busqueda de
informacion sobre diferentes tipos de coberturas y soluciones para sus necesidades.

Tipos de Contenidos: Articulos educativos sobre seguros, infografias explicativas,
videos tutoriales sobre la importancia de estar asegurado, guias de compra de seguros,

publicaciones en redes sociales con consejos Utiles, etc.
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Plan de Contenidos:

Tabla 10

Plan de Contenidos

Contenido Fecha de Publicacion Canal de Distribucion
Articulo educativo 15/04/2024 Blog

Video tutorial 20/04/2024 YouTube

Infografia 25/04/2024 Redes Sociales

Guia de compra de seguros  30/04/2024 Sitio Web

Nota: La tabla presenta el plan de contenidos. Elaboracion propia.
9.3.2 Definicion y estrategia Fase de Conversion

Objetivos: Convertir visitantes en leads calificados, obtener informacion de contacto
de prospectos de clientes interesados en los servicios de Tecniseguros.

Publico: Visitantes del sitio web que han mostrado interés en los contenidos de la fase
de atraccion y estan considerando la compra de un seguro.

Tipos de Contenidos: eBooks descargables con informacion detallada sobre tipos de
seguros, calculadoras de seguros personalizadas, webinars interactivos sobre temas
relevantes, formularios de contacto y solicitud de cotizaciones.

Plan de Contenidos:

Tabla 11

Plan de contenido inbound marketing

Contenido Fecha de Publicacién Canal de Distribucion

e-book "Guia Completa de Seguros”  05/04/2024 Sitio Web
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Webinars "Como elegir el mejor seguro”  10/04/2024 Sitio Web
Calculadora de Seguros 15/04/2024 Sitio Web
Formulario de Contacto Continuo Sitio Web

Nota: La tabla presenta el plan de contenido inbound marketing. Elaboracion propia.

Definicion y estrategia Fase de Cierre:

Objetivos: Convertir leads en clientes, fomentar la confianza y la toma de decision de
compra.

Publico: Leads cualificados que han expresado interés en los servicios de
Tecniseguros y estan considerando activamente la compra.

Tipos de Contenidos: Testimonios de clientes satisfechos, casos de éxito,
demostraciones de productos, ofertas especiales y promociones exclusivas.

Plan de Contenidos:
Tabla 12

Fase de cierre

Contenido Fecha de Publicacion Canal de Distribucion
Caso de Exito 20/04/2024 Sitio Web

Oferta Especial 25/04/2024 Email Marketing
Testimonios de Clientes Continuo Sitio Web
Demostracion de Productos Continuo Sitio Web

Nota: La tabla presenta la fase de cierre. Elaboracién propia.
9.3.3 Definicion y estrategia Fase de Fidelizacion
Objetivos: Fomentar la lealtad del cliente, generar repeticion de compra y promover

la recomendacién de Tecniseguros a otros.
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Publico: Clientes actuales de Tecniseguros que ya han adquirido algun producto o
servicio.

Tipos de Contenidos: Boletines informativos con consejos Utiles, programas de
referidos y recompensas, encuestas de satisfaccion, contenido exclusivo para clientes.

Plan de Contenidos:
Tabla 13

Fase fidelizacién

Contenido Fecha de Publicacion Canal de Distribucion
Boletin Informativo 01/05/2024 Email Marketing
Programa de Referidos Continuo Sitio Web

Encuesta de Satisfaccion 05/05/2024 Email Marketing
Contenido Exclusivo para Continuo Sitio Web

Clientes

Nota: La tabla presenta la fase fidelizacion. Elaboracion propia.

El plan de Inbound Marketing para Tecniseguros representa una estrategia integral
destinada a optimizar el ciclo de compra de los prospectos de clientes, desde la atraccién
hasta la fidelizacion. Mediante la implementacion de objetivos claros, la identificacidn
precisa del pablico objetivo, la creacidn de contenidos relevantes y un cronograma
estratégico, se busca maximizar la efectividad de las acciones de marketing digital. Con un
enfoque centrado en las necesidades y preferencias del cliente, Tecniseguros esta preparado
para fortalecer su presencia en el mercado y consolidar su posicién como lider en el sector de

seguros en Ecuador.
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9.4 KPI's de medida

Para la medicion de los correos electronicos enviados a través de este medio,
disponemos de dos métodos de medicion distintos. Para el proceso de envio, empleamos el
software Doppler, el cual nos proporciona informes detallados sobre la tasa de apertura de los
correos electrénicos.

Este sistema nos permite analizar con precision la efectividad de nuestras campafas
de correo electrénico, proporcionandonos datos clave sobre la interaccion de los destinatarios
con nuestros mensajes, el software Doppler puede ofrecer insight”s valiosos sobre otros
aspectos, como la frecuencia de clics en los enlaces incorporados, la tasa de respuesta y la
segmentacion del pablico objetivo. Esta herramienta nos permite comprender mejor el
comportamiento de nuestra audiencia y optimizar nuestras estrategias de comunicacion para
lograr resultados mas efectivos y significativos (Doppler, 2024).

Figura 79

Informes Doopler
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Nota: La figura representa los informes Doopler. Obtenido de

https://app.fromdoppler.com/dashboard.

Ademas, en los correos electronicos disefiados para la captacion de leads, el boton de
"llamado a la accion” (CTA) se vincula directamente a nuestra gestion de leads, dirigida a

través de nuestro CRM. Esta integracion permite que, mediante el uso de herramientas de
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Business Intelligence (BI), podamos medir las conversiones generadas a través de este medio.
De esta manera, no solo podemaos rastrear la apertura de correos electrénicos, sino también
evaluar de manera integral el rendimiento de nuestras campafias, desde la generacion de leads
hasta la conversion efectiva. Este enfoque nos brinda una vision completa del ciclo de ventas,
permitiéndonos identificar areas de mejora y optimizar nuestras estrategias para maximizar el
retorno de la inversion (ROI) en nuestras iniciativas de marketing por correo electronico.

Recursos destinados

Los recursos necesarios para este proceso son principalmente la licencia anual de
Doppler, con un costo de $72 mas el plus para 100.000 contactos que es de $2689.Para la
estrategia de fidelizacion, tenemos la intencion de premiar a nuestros clientes mas leales con
incentivos que se determinaran segun sus arquetipos. Para este fin, contamos con un
presupuesto anual de $2000. Ademas, el costo del software de Business Intelligence (BI) se
encuentra dentro del presupuesto general, ya que sera utilizado para medir las distintas

fuentes de datos, incluyendo el rendimiento de nuestras campafias de correo electrénico.
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10 CAPITULO X: ANALITICA
10.1 Software de medicion (software que vamos a utilizar).

Para la medicidén, como mencionamos anteriormente, haremos uso de un sistema de
Business Intelligence (BI). Este sistema nos permitira cruzar la informacion de todos los leads
provenientes de diversas fuentes con nuestra base de datos CRM y vincularla con nuestro
registro de maestra de clientes. Esto nos proporcionara datos precisos sobre los ingresos
generados para Tecniseguros en comparacion con el gasto en la gestion de leads y la
publicidad mensual.

Dentro de las pantallas disponibles en nuestro sistema, destacamos el "Resumen de
Leads y Tratos". En esta pantalla, podremos visualizar informacién relevante como la
inversion realizada, la tasa de conversion, la fuente de origen de los leads, la ubicacion
geogréfica (ciudad) y el ranking de los asesores responsables de gestionar los leads. Esta
visualizacion nos brindara una perspectiva integral del rendimiento de nuestras estrategias de
generacion de leads, permitiéndonos identificar areas de mejora y optimizar nuestros recursos

de manera eficiente.
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Figura 80
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Nota: La figura representa el software de medicion Bl. Obtenido de Bi Potenciales

Tecniseguros (2024).

Dentro de la pantalla de detalle, tenemos la capacidad de examinar la cantidad de
leads asignados a cada ejecutivo y el tipo de producto asociado, con informacién detallada
sobre los clientes correspondientes. Esta funcionalidad nos permite analizar en qué etapa del
proceso se detuvo el lead y asi poder direccionar adecuadamente la Regestion para
convertirlo en una venta exitosa. Al tener acceso a esta informacion especifica, podemos
identificar los puntos de friccion en el proceso de ventas y tomar medidas proactivas para
reactivar los leads inactivos o que se hayan estancado en algun punto del embudo de ventas.
Esto nos ayuda a maximizar la efectividad de nuestro equipo de ventas y a optimizar el

rendimiento general de nuestras estrategias de generacion de leads.
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Figura 81

Software de medicion Bl Detalles

uu DETALLE LEADS Y TRATOS GENERADOS
08/02/2024

Ostille Fecha de Actualizacién

Rango de Fechas

1096 362 734 47145

Becutivo Chante Bien Asequrade Becutivo Clante Pérdica Codula Colula

Tota

Nota: La figura representa el software de medicion Bl Detalles. Obtenido de Bi Potenciales

Tecniseguros (2024).

Adicionalmente, estamos considerando que nuestra estrategia interna pueda
complementarse con un enfoque hibrido, que combine personal interno con la colaboracion
de una consultora de marketing digital. Esta colaboracion nos permitira mantenernos al dia
con las nuevas tendencias que surjan en el mercado y explorar continuamente nuevos puntos
de contacto para la generacion de leads. Por ejemplo, estamos contemplando la integracion de
Chatbots con inteligencia artificial, entre otras iniciativas innovadoras. Esta combinacion de
recursos internos y externos nos ayudara a aprovechar al maximo las oportunidades
emergentes en el ambito digital y garantizara que nuestra estrategia de captacion de leads
evolucione constantemente para seguir siendo relevante y efectiva en un entorno competitivo

en constante cambio.
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En el corto plazo, tenemos la intencion de implementar un sistema de Business
Intelligence (BI) que nos permita revisar todos los indicadores generados por nuestras
herramientas tecnologicas, incluyendo el mapa de calor del sitio web. Esta iniciativa estara
estrechamente relacionada con el proceso de redisefio de nuestra plataforma web. Con el Bl,
podremos analizar de manera integral el rendimiento de nuestro sitio, identificar areas de
interés y comprender mejor el comportamiento de nuestros usuarios. Esto nos permitira tomar
decisiones mas informadas durante el proceso de redisefio, asegurando que nuestra nueva
plataforma esté alineada con las necesidades y expectativas de nuestros clientes, y optimizada
para maximizar la generacion de leads y la conversion.

10.2 Funcionamiento de la tecnologia (pixel, tag container)

En nuestro caso, la herramienta Power Bl nos simplifica la conexion con la
plataforma de Google Analytics, ya que cuenta con la opcidn integrada para ello. Solo
necesitamos seguir unos simples pasos: abrimos Power Bl y nos dirigimos a la opcién
"Obtener datos". Luego buscamos y seleccionamos el conector "Google Analytics",
siguiendo las instrucciones para ingresar nuestras credenciales y configurar los ajustes de
conexion.

Figura 82

Conector Google Analytics +BI 1
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Nota: La figura representa el Conector Google Analytics +Bl 1. Obtenido de Bi Potenciales

Tecniseguros (2024) y Google Analytics.

Figura 83

Conector Google Analytics +BI 2
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Nota: La figura representa el texto. Obtenido de Bi Potenciales Tecniseguros (2024) y

Google analytics.
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Es fundamental tener presente que la integracion de datos es un proceso continuo. Por
lo tanto, es necesario asegurarnos de actualizar nuestros datos periédicamente para garantizar
que siempre estemos trabajando con la informacién mas actualizada. Sin embargo, para evitar
que este proceso sea manual, tenemos la intencion de integrarnos con una API que lleve los
datos de Google Analytics que necesitamos a Power Bl de manera automatica.

10.3 KPD’s: de visita, calidad y fuente

Debido allé gran cantidad de datos que podemos usar, nos vamos a centrar en los que
mas nos ayudaran a encontrar puntos de mejora 'y cumplimiento de objetivos:

Visita:

Numero de Visitantes: Observaremos el nimero de personas que visitan
regularmente nuestro sitio web, su popularidad y la satisfaccién de los usuarios.

Tasa de rebote: Analizaremos el porcentaje de visitantes que ven una sola pagina o
abandonan el sitio web inmediatamente, y en qué paginas se genera este indice con mas
frecuencia.

P&ginas vistas por visita: sabremos que paginas atraen mas a nuestro publico.

Fuente:

Visitas organicas: Podremos ver cuantos visitantes llegaron a nuestro sitio a través de
los resultados organicos de los motores de busqueda.

Palabras clave: Podremos seguir la evolucion de nuestras palabras clave en un
periodo determinado para saber si generan mas trafico o estan perdiendo relevancia.

Visitas por campafias: Podremos monitorear otras campafas de marketing ademas
de las de AdWords y analizar su progreso.

Calidad:

Tiempo medio de carga de la pagina: Es importante garantizar que los tiempos de

carga sean lo mas cortos posible.
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Para mejorar el BI, también se mediara el ratio de conversion basado en el nimero de
formularios enviados por nuestros prospectos de clientes desde nuestros cotizadores.

Test A/B y medicion

Siguiendo nuestro objetivo principal, que es obtener el mayor nimero de prospectos
de clientes, nuestra prueba A/B ce centrara en que el cliente logre mandarnos la informacion
necesaria para que un ejecutivo se comunique con él.

Empezaremos haciendo la prueba por el camino que sigue un prospecto de cliente, ya
sea por medio de SEO o SEM que ingrese a nuestra pagina web, y el cambio lo realizaremos
en la ubicacion de nuestro boton de cotizacion realizaremos en la ubicacion de nuestro botén
de cotizacion.

Figura 84

Funnel visitas pagina web

% Visitas Visitas terminan
Visitas que e ¢
eligen un Visitas que dan comienzan el el proceso de
Visitas 9 clic en cotiza proceso de llenar el
segmento para p s
3 aqui llenar el formulario y dan
cotizar : . :
formulario clic en enviar
o, o, o,
20% 13% 8%

Nota: La figura representa el funnel visitas pagina web. Elaboracién propia.

Como observamos, lo que queremos aumentar es el porcentaje de usuarios que
abandonan el proceso por no tener u acceso directo a la cotizacion. De Esta manera el Test

A/B se compondréa del botdn de cotizacion asi:
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Prueba A:
Visita elige un segmento para cotizar:
Figura 85

Prueba A analytics 1

Juntos buscamos lo mismo

Nota: La figura representa el prueba A analytics 1. Obtenido de Tecniseguros (2024)

Visita da clic en cotizar:
Figura 86

Prueba A analytics 2

oo Reporta tu swectro  [rabaga connacotres  Condosnos  locnblog  Tecnienlinea »  Contdctanos Q

Seguros con variedad de coberturas, deducibles y
costos para cubrir gastos médicos por enfermedades
o accidentes dentro del Fasdor segin tu necesidad y
presiniesto,

VIHICUO  VIDA  VIVIENDA  VIAJES

Internaconel | Qexologico | lercera edad

G il | B

Nota: La figura representa la prueba A analytics 2. Obtenido de Tecniseguros (2024)



Visita va al cotizador y llena los datos:

Figura 87

Prueba A analytics 3

SEGURO SALUD NACIONAL

(9 TECNISEGURO

NUNCA 10 Cetengas

Por favor cuéntanos sobre ti

Nombres

Nota: La figura representa la Prueba A analytics 3. Obtenido de Tecniseguros (2024).

Para finalizar el proceso posterior a llenar los datos y enviar el formulario:

Figura 88

Prueba A analytics 4

Coduta

Nombres

Apeliidos.

Con tus datos te enviaremos la propuesta a tu correo.

() TECNISEGUROS

Teléfono
Email

Provincia v "

Nota: La figura representa la Prueba A analytics 4. Obtenido de Tecniseguros (2024).
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Prueba B:

Visita tiene la opcion de elegir el plan y el boton de cotiza aqui de inmediato en la
misma pantalla:
Figura 89

Prueba B analytics 1

o
%

* »

C' @ tecniseguros.com.ec

Red Médica Tecni

Inido  Reporta tu siniestro  Trabaja con nosotros  Conécenos  Tecniblog  Tecnienlinea v Contéctanos Q.

2 e

Juntos buscamos lo mismo

Cotiza el plan que necesitas dando clic enla las opciones

@ TECNISEGUROS / juntos buscamos lo mismo

Nota: La figura representa la Prueba B analytics 1. Obtenido de Tecniseguros (2024).

Visita va al cotizador y llena los datos:
Figura 90

Prueba B analytics 2

35 TECNISE

SEGURO SALUD NACIONAL

Por favor cuéntanos sobre ti

Nota: La figura representa la Prueba B analytics 2. Obtenido de Tecniseguros (2024).



168

Visita finaliza el proceso de llenar sus datos y envia el formulario:
Figura 91

Prueba B analytics 3

{3 TECNI

1 B

Con tus datos te enviaremos la propuesta a tu correo.

Cédula 1 Teléfono
Nombres v Email

Apellidos . Provincia

Nota: La figura representa el texto. Obtenido de Tecniseguros (2024).

De esta manera podremos determinar si para el usuario es mas valioso tener un botén
mas accesible y directo, o primero pasar por informacion sobre lo que desea cotizar. Esto nos
permitira mejorar la tasa de rebote y aumentar el niamero de formularios enviados.

10.4 Generacién de UTM

Debido a la variedad de fuentes u origenes que podemaos tener que lleven hacia el
trafico hacia nuestra pagina web, especificamente a nuestros cotizadores, que son nuestro
punto de conversion, lo que utilizamos scon nimero distintos al final de las URLSs para
definir cada origen, de esta manera se tiene:

Pagina web Organico:

https://enlinea.tecnisequros.com.ec/comparadores/seguroauto/cotizador/1

https://enlinea.tecnisequros.com.ec/comparadores/seqgurosaludnacional/cotizador/1



https://enlinea.tecniseguros.com.ec/comparadores/seguroauto/cotizador/1
https://enlinea.tecniseguros.com.ec/comparadores/segurosaludnacional/cotizador/1
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Campariia de Google Ads:

https://enlinea.tecnisequros.com.ec/comparadores/seguroauto/cotizador/2

https://enlinea.tecnisequros.com.ec/comparadores/sequrosaludnacional/cotizador/2

Campariia de Redes sociales:

https://enlinea.tecnisequros.com.ec/comparadores/sequrosaludnacional/cotizador/3

https://enlinea.tecnisequros.com.ec/comparadores/seguroauto/cotizador/3

Publicaciones orgénicas en Redes Sociales:

https://enlinea.tecnisequros.com.ec/comparadores/sequroauto/cotizador/4

https://enlinea.tecnisequros.com.ec/comparadores/sequrosaludnacional/cotizador/4

Debido a que le programacion de los cotizadores estd dentro del equipo de IT, no
necesitamos usar un programa para UTMS, ya que el equipo se encarga de enlazar el codigo

directamente al BI.


https://enlinea.tecniseguros.com.ec/comparadores/seguroauto/cotizador/2
https://enlinea.tecniseguros.com.ec/comparadores/segurosaludnacional/cotizador/2
https://enlinea.tecniseguros.com.ec/comparadores/segurosaludnacional/cotizador/3
https://enlinea.tecniseguros.com.ec/comparadores/seguroauto/cotizador/3
https://enlinea.tecniseguros.com.ec/comparadores/seguroauto/cotizador/4
https://enlinea.tecniseguros.com.ec/comparadores/segurosaludnacional/cotizador/4

11 CAPITULO XI: E-commerce

11.1 Modelo de negocio para estrategia de Marketing digital - CANVAS

Figura 92

Canvas Tecniseguros

ASOCIACIONES CLAVE

ACTIVIDADES CLAVE

Aseguradoras

Talleres

Centros
médicos

Ll

Marsh

[Venta ] [ Renovacién

Atencion Atencion

postventa

siniestros

SEGMENTOS DE CLIENTE

PROTECCION

INTEGRAL

RECURSOS CLAVE

Capital Recursos

Humano tecnol dgicos

Infraestructura I el
datos

PROPUESTAS DEVALOR RELACIONES DE CLIENTE
ONETO ONE

1) AGREGAR VALOR A SUS CLIENTES § ‘ B2B
7) GENERAR INGRESOS ‘3

[ g ‘ B2C
- FIDELIZAR CLIENTE s
< INCHEMENTAR LAS VENTAS [
(NUEVOS CLIENTES) 2

—/ CANALES

[Péginaweb ] [Whatsapp ]

Redes
sociales

1800tuayuda

(0] (oo )

RECUPERACION
/REPARACION

DE SU BIEN

ESTRUCTURA DE COSTOS

PAGODE
COMISIONES

PUBLICIDAD

FLUIO FINANCIERO

INVERSIONES

COMISIONES DE VENTAS
ASEGURADORAS

|

| PAGOSNOMINA I

GASTOS
OPERACIONALES

]

Nota: La figura representa el Canvas Tecniseguros. Elaboracion propia.
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11.1.1 Modelo de Negocio en Internet

Este modelo de negocio digital se centra en el desarrollo de una plataforma en linea
para TecniSeguros. Ofrece una variedad de seguros en colaboracion con diversas compaiiias.
La plataforma incorpora una herramienta de comparacion de cotizaciones y proporciona
asesoramiento personalizado a través de diferentes canales. Ademas, se enfoca en la
educacion del cliente mediante recursos informativos y marketing digital. Implementa la
automatizacion de procesos para mejorar la eficiencia, un programa de afiliados para
expandir su alcance, gestion de clientes y retencidn, cumplimiento normativo, analisis de
datos y recopilacion regular de feedback de los clientes para mejorar continuamente los
servicios ofrecidos. Este enfoque integral se alinea con un modelo de negocio de
intermediacion en linea en el sector de seguro.
11.1.2 Andlisis de tendencias del sector en Google Trends
Figura 93

Google Trends Seguros

@ BROKER DE SEGU... @ SEGUROS DE VEH... SEGURO DE SALUD @ ASEGURADORAS @ SEGURO DE VIDA

Interés a lo largo del tiempo @ &, ¥ 5

Nota: La figura representa el Google Trends Seguros. Obtenido de Google TRENDS.
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En este punto podemos observar que las palabras con mas picos de bdsqueda son
aseguradoras, seguido de seguro de vida y broker de seguros. Esto implica que nuestro
proyecto, que se enfoca en un brdoker de seguros, debe utilizar estas palabras claves para tener
mejor éxito en los buscadores.

Asimismo, es importante recalcar el valor agregado que ofrece nuestro servicio frente
a la competencia, como la calidad, la confianza y la personalizacion.

11.1.3 Establecimiento de las “Focus Keywords” del proyecto

Las palabras més frecuentes encontradas en la aplicacion Google Ads enlazada a
Tecniseguros nos arrojoé las siguientes palabras:

Broker de seguros

Aseguradoras

Seguros vehiculares

Seguros de salud

Seguros de vida

Deteccion de competencia:

* Nivel de Indexacion y tréfico (SemRush)

* Nivel de Dominio de Autoridad (SemRush
Tabla 14

Competencia e commerce

EMPRESA ANALISIS
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SEGUROS Seguros Equinoccial tiene el mejor ranking de Semrush entre las

EQUINOCCIAL cuatro, con 3.3k, lo que indica que tiene una buena visibilidad en
los motores de busqueda. También tiene el mayor nimero de
palabras clave, con 238, y el mayor coste de tréfico, con $1.3K, lo
que sugiere que invierte en camparias de marketing digital y que
tiene una alta competencia. Su variacion porcentual de palabras
clave y coste de tréfico es positiva, con 14% y 10%
respectivamente, lo que muestra que ha mejorado su
posicionamiento web en el Gltimo mes.
Seguros Equinoccial es la que tiene mas visitas, con 8.4K, lo que
indica un alto interés de los usuarios por sus servicios y productos.

ECUAPRIMAS Ecuaprimas tiene el segundo mejor ranking de Semrush entre las
cuatro, con 17.1k, pero tiene una gran diferencia con la primera.
Tiene el menor nimero de palabras clave, con 25, y el segundo
menor coste de trafico, con $158, lo que indica que tiene una baja
presencia en internet y que no invierte mucho en publicidad online.
Su variacion porcentual de palabras clave y coste de trafico es
negativa, con -26% y -1% respectivamente, lo que revela que ha
perdido relevancia y trafico en el Gltimo mes.
Ecuaprimas es la que tiene menos visitas, con solo 730, lo que
refleja una baja popularidad o una deficiente estrategia de

marketing online.
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ASERTEC Esta empresa no tiene ranking de Semrush, lo que significa que no
tiene suficiente trafico para ser medido por esta herramienta. Tiene
el segundo mayor nimero de palabras clave, con 72, pero el menor
coste de trafico, con $110, lo que sugiere que tiene una estrategia
de SEO orgénico pero que no genera muchas conversiones. Su
variacion porcentual de palabras clave y coste de trafico es mixta,
con 11% y -10% respectivamente, lo que indica que ha aumentado
su alcance, pero ha disminuido su rentabilidad en el Ultimo mes.
Asertec tiene 2.4K visitas, lo que sugiere una presencia moderada
en el mercado digital
Nuestra empresa tampoco tiene ranking de Semrush, por la misma

TECNISEGUROS razon que la anterior. Tiene el mayor nimero de palabras clave, con
101, y el segundo mayor coste de trafico, con $348, lo que implica
que tiene una buena optimizacién de su sitio web pero que también
invierte en anuncios pagados. Su variacion porcentual de palabras
clave y coste de trafico es positiva, con 0% y 56% respectivamente,
lo que demuestra que ha mantenido su posicion y ha incrementado
su inversion en el Gltimo mes.

Tecniseguros le sigue con 1.3K visitas, lo que representa un nivel

medio de atraccion.

Nota: La tabla presenta el competencia e commerce. Elaboracion propia.
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11.1.4 Usabilidad (Experiencia de usuario): Factores diferenciales (producto, servicio, logistica, att. cliente, gama, precios, etc.)
Se realiz6 una comparacion entre los 4 competidores directos:
Figura 94

Comparativo Competencia e commerce 1

EOUINOCCIAL ASERTEC
SEGUROS
EQUINOCCIAL ECUAPRIMAS ASERTEC TECNISEGUROS
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Nota: La figura representa el Comparativo Competencia e commerce 1. Elaboracion propia.
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Figura 95

Comparativo Competencia e-commerce 2
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Nota: La figura representa el comparativo Competencia e-commerce 2. Elaboracién propia.



11.1.5 GT METRIX (Medicion de velocidad)

Figura 96

GT METRIX
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Nota:

La figura representa el GT METRIX. Obtenido de GT METRIX.
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Comparativo Competencia GT METRIX

EMPRESA

ANALISIS

SEGUROS EQUINOCCIAL

La pagina web evaluada a través de GTmetrix muestra un sélido rendimiento con
un grado "B"y un destacado 95%. Aunque la estructura alcanza un respetable
79%, existen oportunidades para mejoras. El Largest Contentful Paint (LCP) de
730 ms indica una carga rapida del contenido principal. EL Total Blocking Time
(TBT) de 4 ms sugiere una interactividad fluida sin bloqueos notables. Ademas,
un Cumulative Layout Shift (CLS) de Oindica una experiencia visual estable
durante la carga. Estos resultados sefalan un rendimiento sélido, con posibles
ajustes para optimizar ain mas la eficiencia y la velocidad de carga.

ECUAPRIMAS

La pagina web ha obtenido resultados excepcionales en su evaluacion a través de
GTmetrix, con un grado "A"y un rendimiento general del 100%. La estructura de la
pagina se califica en un destacado 98%, indicando una eficiencia sobresaliente...
Estos resultados sugieren un rendimiento web 6ptimo, beneficiando la
experiencia del usuario y posiblemente mejorando el posicionamiento en los
motores de busqueda.

ASERTEC

La pagina web evaluada a través de GTmetrix presenta un rendimiento general
con un grado "D"y un puntaje del 51%, indicando areas criticas para mejoras.
Aunque la estructura alcanza un 77%, existen oportunidades de optimizacién. El
Largest Contentful Paint (LCP) de 3 segundos sefala la necesidad de acelerar la
carga del contenido principal. El Total Blocking Time (TBT) de 546 ms sugiere
algun bloqueo durante la interactividad, y el Cumulative Layout Shift (CLS) de 0.03
indica cambios visuales durante la carga. Estos resultados subrayan la
importancia de implementar medidas para mejorar la velocidad y eficiencia de la
pagina.

TECNISEGUROS

La evaluacién de la pagina web mediante GTmetrix revela un rendimiento
preocupante con un grado "F"y un puntaje del 51%. La estructura alcanza un bajo
42%, indicando desafios en la eficiencia del disefio. A pesar de un Largest
Contentful Paint (LCP) relativamente rapido de 22.3 ms, el Total Blocking Time
(TBT) de 156 ms sugiere algunos bloqueos de interactividad. Sin embargo, el
Cumulative Layout Shift (CLS) de 0.02 sefala una estabilidad visual aceptable
durante la carga. Estos resultados sugieren que, aunque hay aspectos positivos,
la pagina enfrenta desafios significativos en términos de rendimiento y eficiencia
estructural.

Nota: La tabla presenta el comparativo Competencia GT METRIX. Elaboracion propia.

Se debe mantener el modelo de negocio, lo que se necesita implementar son

estrategias de mejora en las herramientas digitales que nos permitan generar una buena

experiencia de usuario en nuestras diferentes plataformas.

11.1.6 Organizacion de categorias de productos y establecer todas las posibles vias de

encontrar un producto: por uso, caracteristica, atributos, utilidad, fabricacion, etc



Tabla 16

Organizaciones de categoria
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Categorias

Subcategorias y servicios

Rango de precios

$ 20 - $3500

SEGURO
PERSONALES

Seguro de vida

Indemnizacion por muerte accidental
Renta vitalicia

Asistencia legal

Asistencia funeraria

Seguro de accidentes
personales

Riesgos de muerte accidental
Invalidez permanente
Incapacidad temporal

Gastos médicos por accidentes

Seguro de viajes

Asistencia médica en el exterior
Cancelacién de vuelos
Pérdida de equipaje

Seguro de Asistencia
médica

Amplias coberturas para maternidad, enfermedades y accidentes.

Cobertura para preexistencias.
Agilidad en reembolsos.

Centros médicos ambulatorios sin aplicacién de deducible o copago.

Médico a domicilio.
Video-consultas.
Servicio de ambulancia.

SEGURO
VEHICULAR

Seguro de Autos
Seguro de Motos
Seguro de Camiones

Auto sustituto

Gria por averia o accidente

Carga de bateria

Apertura de puertas

Carga emergente de gasolina

Asistencia legal

Pérdida de llaves

Pérdida o robo de documentos

Darios a terceros inclusive al conducir otro vehiculo

Nota: La tabla presenta el organizaciones de categoria. Elaboracién propia.



11.1.7 Definir el “camino” principal de categorias: categoria principal

Figura 97

SITE MAP

Banner Principal
con accesos a
productos.

Acceso directo de
aplicativos para
clientes actuales.

Buscador

3 ditimas
noticias blog

Individuales
PYMES
Empresariales

=

Espacio
activacion
referidos
recompensas

para
ylo

Formularios de
servicio.
Documentos
Contacto directo
hacia canales de
atencion.

Recursos
humanos
Informacion sobre
Talento humano.

Nota: La figura representa el site map. Elaboracion propia.

Figura 98

Detalle de contenidos

Detalle de contenido

Nota: La figura representa el detalle de contenidos. Elaboracion propia.

Links hacia aplicativos importantes, redireccion hacia canales de atencion,
formularios y documentos para clientes. REPORTAR UN SINIESTRO ya sea un
formulario especifico 0 un canal directo de reporte hacia el chat en linea o call
center disponible para el usuario.
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11.1.8 Organizar el trabajo diario de generacion de contenidos: circulo de contenido

Figura 99

Circulo de contenidos 1

LOGRAR QUE SE RECONOZCA EN EL IMAGINARIO DEL PUBLICO
OBJ ETIVOS ECUATORIANO LOS BENEFICIOS DE CONTRATAR UN BROKER DE
SEGUROS
Aumentar la Mejorar el Implementar una
generacion de leads cionamiento de amplia estrategia
en un 20% en los ‘ecniseguros como educativa de los
proximos 6 meses. lider en el sector beneficios de un
* Dezarrolar un Landing page que @@ « Ezablocer plares de comenido broker de seguros
adeaus 3 ks tres fazes oo funnel con %0bre 106 0% temieicos para o .
CONErIGD INRETICIVG y BINamICD. desarroiio o contenid de ok, SUEa ChNSIaR O Mchbersacies '
o Uthizar curegan 68 promondn e CELEIOVG, PASTANEND y EramOnOnS a"""‘"m""
‘contenidns, coma pubiicidad on * Lxo de plataformas sociales y i .
redes s003es y markesng por Buscadores. Nt U
coemeo slocronica, para fegar 3 * Entreviszas de froepress on Mo expeciicas.
PUEVOS ProBDOCIon :‘:ﬂ*y@ipﬂnﬂna

Nota: La figura representa el circulo de contenidos 1. Elaboracion propia.

Figura 100

Mensaje de valor

"Protegiendo lo que mas te importa"

Ofrecer soluciones integrales de seguros que se adapten a las necesidades y
expectativas de nuestros clientes, brindando un servicio de calidad, confianza y
transparencia, con el respaldo de las mejores companias aseguradoras del mercado.

MENSAJE DE VALOR

Nota: La figura representa el mensaje de valor. Elaboracién propia.




Figura 101

Ejes tematicos

verdadera

(F vossemos

VL~

Nota: La figura representa el ejes teméticos. Elaboracién propia.

Figura 102

Plan de contenido organico

* Creacion de calendario de
contenido
« Facebook,Instagram y LinkedIn:
- 30 disefios de imagenes

estdticas
3 carruseles de hasta §
imégenes cada uno
= 3 videos de hasta 30 segundos
« Posicionamiento SEO

Nota: La figura representa el plan de contenido organico. Elaboracion propia.
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Figura 103

Cronograma anual e-commerce

+ Sewp Dgtal
+ Seup Avalytics
« Social Meca x36 post

+ Mantenmento Wed
+ Se0 wd kaywords
+ Blog x4 entrades

¢ 5000l Medo x36 post  + Socul Medw x36 post

+ Plaraing

+ Mantenmento Web
« 500 x4 kaywords

o Bog wd entradas

+ Plarnng + Planang
+ Mantenmento Web + Mantenimento Webd
+ 500 16 kiywords o 500 of hiywords
+ Blog xB entradas v Bog 6 entradss
+ Desarrolio ventas

ogtaes

+ Plaming

« Mantenimento YWed
+ 500 x4 kaywords
« Bog xd entradas

* Mejoramiento Aop

+ Socil Mecha 36 post  + Socsl Meda 38 post  + Soos Meda x36 post

+ Paing

+ Mantonamiento Wed
« 560 xf) kipwords
+ Bog ¥ entradm

+ Social Medo x36 post
+ Planning
* Manenimiento Web

500 x4 kaywords
Biog x4 entradas
Desarrolo Landing
Poge

Social Mede 138 post
Planmng

+ Mantenimionto Web

560 1B haywords
Blog ¥6 entradas

+ Socol Mode x36 post
Planring

o Martenment Wed
500 34 kaywords
Blog x4 enrades

Ditales

+ Sociel Meda x36 post
+ Planning

* Martemyento Wobd
+ 5600 kiywords

+ flog B entrades

So0e! Med x35 poat

Mantecyment Wed
500 x4 kaynords
Biog »é entradas

Socia! Medas 138 post
Pannng

+ Montonmerts Web
S60 xfl keywords

+ Bog 6 entradas
Implementackdn Ventas
Drptaies

Nota: La figura representa el cronograma anual e-commerce. Elaboracion propia.

11.1.9 Crear tres segmentos de clientes y crear tres anuncios para busqueda de pago

La segmentacidn que haremos es por medio de los arquetipos creados:

Figura 104

Arquetipo Premium

PREMIUM

una pe
manten
unac

familia que realizamos porque
nos gusta compartir de esa
experiencia juntos.

Contribuir o

Sociable

Pasatiempos

Loctur

Intereses

Pasar tiempo |

cousas benéficos  con la famiia |

. :
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=
os O 7
()
o
()
o
0 *
of
Qi
)
L
—
)
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(S) =
O
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odapte

7
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4
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Polizas de seguros qua se

ostilo do vida

Comportamiento de Compra

Presupuesto

$

enlinea

ﬁ;

Disparadores

Frecuencia de compra

Agentes locales

Comportamiento

Proferidas

Barreras

Q.

Nota: La figura representa el arquetipo premium. Obtenido de Arquetipo.
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Figura 105

Anuncios Arquetipo Premium e-commerce

COTIZA AMORA

5 TECNISEGUROS
iRECONTRA
ASEGURA
TU VEHICULO!

Nota: La figura representa los anuncios arquetipo premium e-commerce. Elaboracion propia.

Figura 106

Arquetipo Debutante e-commerce

DEBUTANTE

Nan
Canales preferidos

Redes Soclales

Metas profesionales

Comportamiento Marcas
enfinea i Preferidas

L8 & & & ¢

‘Caracteristicas Personales
Comportamiento de Compra

Nota: La figura representa el arquetipo debutante e-commerce. Elaboracion propia.
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Figura 107

Anuncios Arquetipo Debutante

(5] TECNISEGUROS

Asistencia legal, ;

auto sustituto o

cobertura por dafos Si estas
seguro

e . nunca es tarde.
Aseguraloaqui

Tusaludes
lo mas importante

ASEGURATE AQUI

TN « = o vl

Nota: La figura representa el anuncios arquetipo debutante. Elaboracién propia.
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11.1.10 Creacion de emails promocionales y de emails programaticos para la web
Figura 108

Mail 1

TECMI DRETOS
¢(SABIAS QUE?

Ecuador es el quinto pais de la region con mds
incremento en el costo de atenciones médicas

Para 2022, se proyecta que los costos de atenciones

médicas suba, en promedio, alrededor del 8,90%.

Ese porcentaje consolida a Ecuador como el quinto
con mds incremento a nivel regional.

No juegues con tu vida y asegurate con nosotros

[ Para mayor informacién haz click aqui ]

8
RGO o Tl

3 recrsecunos (7 reoasecunos [ nowsscunos

(5J) TECNISEGUROS / juntos buscamos o mismo

Nota: La figura representa el Mail 1. Elaboracion propia.
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Figura 109

Mail 2

TECMNI DRTOS

JSABIRS QUE?

;s :
! °
° [

[ (&)
D Do

TECNISEGUROS

En lo que va del 2022 han ocurrido mds de 12000
accidentes de transito en todo el Ecuador.

No juegues con tu vida y asegurate con nosotros

@ TECNISEGUROS / juntos buscamos lo mismo

Nota: La figura representa el Mail 2. Elaboracion propia.

[ Para mayor informacién haz click aqui ]
TECNI® 1800 TECNIO
owt e o lned




188

Figura 110

Mail 3

fe
.
Y & .
£ 1 ]
» A
k '?ﬁ& 2.

~ ASIS

P

EN QUIER

Nota: La figura representa el Mail 3. Elaboracion propia.

11.1.11 Elegir las plataformas sociales para la publicacion de contenido. Establecer
el tono de la conversacion y la tipologia de contenido bien para todas las
plataformas o bien para cada una

Tabla 17

Tipo y Tono de contenidos

PLATAFORMA TIPO DE CONTENIDO TONO
Facebook /Instagram/Tik Tok Liquidacion justa Informativo, con carga
Tecni Tips emocional y una sensacion

La verdadera letra pequefia de urgencia para brindar
Algunos lo llaman destino  asistencia.

Email marketing Re-gestion de leads
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Blog sitio web

Comunicados y Avisos
Boletines
Mensajes fechas especiales

Fidelizacién y beneficios

Informacién de tendencias

cuerpo del correo

Con un asunto y titulo
innovadores y atractivos

para captar atencion. En el

electrénico, se utilizara un

tono amistoso, cercano,

natural, informal y directo.

Informativos, que

despierten el interés y una

sensacion de urgencia ante

los temas de tendencia.

Nota: La tabla presenta el tipo y tono de contenidos. Elaboracion propia.

11.1.12

Tabla 18

Camparias de pago RRSS

Establecer las campafias de pago en Redes Sociales

CIpresas.

Campaiia Objetivo Formato Medio
Generar reconocimiento de | Imagenes y videos que resalten los beneficios y valores Meta
marca de Tecniseguros
Campaiia Always On[Generar feads entre empresas y| Contenido informafivo sobre seguwos empresariales y Linkedin
profesionales beneficios para empleados
Atracr a mpiblico més joven Videos cortos y divertidos que destaquen la importancia TkTok
de tener un seguro
Campaias Puntuales Promocionar deSC@mos 0 Iméagenes y videos creau\-'os. que destaquen la oferta Meta. Linkedl TKTok
eventos especiales especial
- ., Amuncios de Formulario para capturar informacion de
Campaiia para Generacion de Leads y Htacto v promocié de conterido educafivo sobr Facebook (Mefa
Piblico General Branding contacto y promocion de contenido educativo sobre acebook (Meta)
SEgUIoS.
N ., Ammcios de Mensaje Patrocinado promocionando
Campaia para Generacion de Leads y soluciones corporativas y servicios especializados para LinkedIn
Piblico Corporativo |  Relaciones Comerciales | - S0P 2h Sep *P

Nota: La tabla presenta la campafias de pago RRSS. Elaboracién propia.
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11.1.13 Uso de las herramientas de analitica y establecer factores correctivos (datos
gue nos hagan cambiar o revisar el trabajo diario)
Para la revision del trabajo diario usaremos un Bi que se ligara al CRM de la

compafia que es ZENDESK el flujo del proceso es el siguiente:



Figura 111

Flujo Generacion de leads

GENERACION DELEADS POR MEDIO DEPAUTAEN REDES Y

AWARNESS
POSTEQO DE ANUNCIO POR REDES COMPARADORES PAGINA WEB
SOCIALES
SEREDIRECCION A Ingresan a la parte de COTIZA AQUI
https://enlinea.tecniseguros.com.ec/ https://www.tecniseguros.com.ec/se
comparadores/se guroauto/ cotizador/ guro/individual/vehicul o/seguro-de-
1

l

|

SE CREA UN LEADEN
ZENDESK

|

RANDOMICAMENTE SE
ASIGNA AUNVENDEDOR

CONTINUA ELPROCESO DE VENTA SEGUN EL CANAL
QUE EL CLUENTE ESCOGE PARA SER CONTACTADO.

Nota: La figura representa el flujo generacion de leads. Elaboracién propia.

Después de revisar los informes que arrojo SEMRUSH, debemos trabajar en la

funcionalidad de la web que es al final donde llegan los clientes para realizar sus

comparadores.

191

Una de las primeras acciones es el cambio de los comparadores actuales que se tiene

en la web. Actualmente se debe dar varios clics hasta llegar a la cotizacion.

Ademas, para que un cliente reciba una cotizacién por correo electronico, los

prospectos de clientes deben seleccionar Lo quiero en cada uno de los planes, lo que

desencadenara el envio de varios correos con las distintas propuestas.
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Existen un tiempo considerable de la pagina en guardar la informacion.
Figura 112

Error pagina web

@)\

Nota: La figura representa el error pagina web. Elaboracion propia.

Hemos identificado que hay leads que se quedan en medio camino por esta
funcionalidad.

La propuesta de los nuevos comparadores es la siguiente:

Un banner con informacién basica del seguro que se quiere contratar.

Una pantalla que funciones siguiendo un flujo de completar informacion sin
necesidad de dar varios clics.

Una linea grafica mas sencilla y el uso de palabras menos técnicas, mas entendibles

para cualquier persona.
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Figura 113

Nuevo comparador 1

Nota: La figura representa el nuevo comparador 1. Elaboracion propia.

Figura 114

Nuevo comparador 2

- 1—- -omm oA Om
T —

Nota: La figura representa el nuevo comparador 2. Elaboracion propia.
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Figura 115

Nuevo comparador 3

Nota: La figura representa el nuevo comparador 3. Elaboracion propia.

Figura 116

Nuevo comparador 4

Nota: La figura representa el nuevo comparador 4. Elaboracion propia.



Figura 117

Nuevo comparador 5

COTIZADOR SEGURO DE SALUD

Nota: La figura representa el nuevo comparador 5. Elaboracion propia.

Figura 118

Nuevo comparador 6 (Imagen A)

I»

&¥Saludsa humana conFrned”

Nota: La figura representa el nuevo comparador 6. Elaboracion propia.
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Figura 119

Nuevo comparador 6 (Imagen B)

& Saludsa humana consrne”

Nota: La figura representa el nuevo comparador 6. Elaboracion propia.

Figura 120

Nuevo comparador 7

Nota: La figura representa el nuevo comparador 7. Elaboracion propia.

Con la nueva propuesta podremos tener una nueva data y hemos armado un prototipo
de BI que utilizaremos para revisar las conversiones por rango de fechas.
Nuestra idea es dividir los prospectos de clientes en leads en total que ingreseny

contabilizar cuantos de los mismo pasen a tratos.
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Siendo los leads la cantidad de formularios que los clientes llenan y tratos lo que ya

han pasado a una cotizacion.
Este Bl nos ayudard con un informe a primera vista de la calidad de estos.

Permitir que los seguimientos que se realicen desde el area de Mkt a las comerciales

sean casi en linea y poder atacar a los leads que no han pasado aun a ser un trato, revisar que

leads no son validos (por curiosidad).
Con las bases de datos y la informacion que ya se ingresa en el formulario, se podra

segmentar de mejor manera los posteo.
Dentro de las propuestas realizaremos pruebas A/B, con diferente contenido y

verificar cual es mas rentable.

Pantalla de Tratos

Figura 121
Bi tratos
n“ LEADS Y TRATOS GENERADOS
| Resumen 02/02/2024
= @ . — Bt I - I [ Fecha de Actualzacién
Detalle Rang de Fechas Craes Estsds - Faze Equipe Ursdee) Erecutive e Calibieacide - Pérsds
Gréficos S (T (" Forcanan Conmrsda
154 154 0 Passta U500 Prima Proyectada Genades LS00 1558 1558
d - ntioito L S Tratos + Leads  Sclo Tratos
Efectivida : ] : }
S - s T o oo o s
B L]

Leasds y Trates por Origen
w 3
. Tratos por Motive de Pérdids
L

154 108.00% 2362

Teal

Lens y Tralos por Mes

|

Leads y Trakes por Ejecitivo

| II...---___- \ :

Nota: La figura representa el Bi tratos. Obtenido de Bi Potenciales Tecniseguros (2024).
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Dentro de esta pantalla sugerimos que exista la siguiente informacion:

Cantidad de tratos.

Cantidad de tratos por ejecutivo

Costo de la Pauta por mes

Valor de prima (toma desde la maestra de clientes)

Valor de la comision (hay que recordar que somo un broker de seguros, los ingresos
son por las comisiones que se haya negociado con las aseguradoras)

Estatus de los tratos (Perdidos, cotizados, ganados, inspeccion, etc.).

Cantidad de tratos segun el ejecutivo a cargo (esto nos ayuda en un seguimiento

personalizado)



11.1.14

Tabla 19

Creacion de tabla de presupuesto y resultados y de plan de medios anual

Cuadro presupuesto 1

199

Accion Descripciony Recursos | P Aiio p % Media Mes ] Objetivos Ventas) Objetivos%‘ Impactos JcLics/visiTA COSTE Compradores‘ Margen medio| Ventas  [Tasade ion Margen Benefici
Semrush 1mes/
Consultoria 1 mes, uso
SEO Keywords $8,735.72 11.79% $727.98 $20,328.00 12% 200,000.00 7,000.00[$ 873572 210 $134.38 |$  28.219.97 3.00% |$ 19,484.25
Posicionamiento web,
SEM pauta digital /contenido $12,845.72 17.33% $1,070.48 $27,104.00 16% 2,000,000.00 8,000.00 [$ 12,845.72 240 $134.38 |$  32,251.39 3.00% |$ 19,405.67
Newsl Mailings para Up y Cross $7.,366.72 9.94% $613.89 $16,940.00 10% 100,000.00 5000.00 [$  7.366.72 150 $134.38|$  20,157.12 3.00% |$ 12,790.40
Display Uso de Banners $6,105.72 8.24% $508.81 $18,634.00 11% 50,000.00 6,000.00|$  6,105.72 180 $134.38 |$  24,188.54 3.00% |$ 18,082.82
Uso de cotizador propio
Portales (Optimizacion) $3,605.72 4.86% $300.48 $18,634.00 11% 300,000.00 8,000.00 {$ 3,605.72 240 $134.38[$  32,251.39 3.00% |$ 28,645.67
RRSS Campanas always on $8,735.72 11.79% $727.98 $16,940.00 10% 800,000.00 7,000.00 [$  8,735.72 210 $141.78 [$ 29,773.55 3.00% |[$ 21,037.83
RRSS Pago Meta ads+bi $26,725.72 36.06% $2,227.14 $50,820.00 30% 3,000,000.00 19,000.00 |$  26,725.72 570 $141.78 |$ 80,813.92 3.00% |$ 54,088.20
$74,121.04 100.00% $169,400.00 100%| 6,450,000.00 60,000.00 [$ 74,121.04 1,800 $247,655.88 $ 173,534.84
Nota: La tabla presenta el cuadro presupuesto 1. Elaboracion propia.
Tabla 20
Cuadro presupuesto 2
Accion Descripciony Recursos CTR % CLICS/VISITA | Tasa de conversion CPA CPC CPM ROI ROAS
Semrush 1mes/
Consultoria 1 mes, uso
SEO Keywords 3.50% 7,000 3%| $ 41.60 1.25 43.68|
Posicionamiento web,
SEM pauta digital /contenido 0.40% 8,000 3%| $ 53.52 1.61 6.42
Newsleter Mailings para Up y Cross 5.00% 5,000 3%| $ 49.11 1.47 73.67 234% 334%
Display Uso de Banners 12.00% 6,000 3%| $ 33.92 1.02, 122.11
Uso de cotizador propio
Portales (Optimizacion) 2.67% 8,000 3%| $ 15.02 0.45 12.02
RRSS Campafias always on 0.88% 7,000 3%| $ 41.60 1.25 10.92
RRSS Pago Meta ads+bi 0.63% 19,000 3%| $ 46.89 1.41 8.91

Nota: La tabla presenta el cuadro presupuesto 2. Elaboracion propia Cuadro Excel.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/18pZOBxvHqO7PeKbsfk8kakhyB554kbdp/edit?usp=drive_link&ouid=103942199071922823973&rtpof=true&sd=true
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12 Conclusiones

El desarrollo y anélisis del proyecto de tesis sobre la implementacion de una
estrategia de marketing in-house para facilitar la adquisicion de seguros a través de
Tecniseguros ha arrojado importantes conclusiones.

En primer lugar, se ha confirmado la relevancia y la necesidad de adaptacion de las
empresas del sector asegurador hacia soluciones digitales. EI mercado actual demanda
procesos de compra mas agiles y eficientes, asi como una mayor transparencia y accesibilidad
a la informacion por parte de los consumidores. La propuesta de desarrollar una estrategia
donde por medio de canales digitales se pueda simplificar la adquisicion de seguros ha
demostrado ser una respuesta adecuada a estas demandas, permitiendo a Tecniseguros
optimizar sus recursos, minimizar procesos y generar confianza en los consumidores.

Por otro lado, se ha evidenciado la importancia del marketing online como una
herramienta fundamental para alcanzar los objetivos comerciales de la compafiia.

Las estrategias implementadas por Tecniseguros, centradas en generar trafico a su
sitio web, captar leads y fidelizar clientes a través de email marketing, redes sociales y
posicionamiento SEO/SEM, han resultado efectivas para aumentar la visibilidad de la
empresa en linea y promover la interaccion con los usuarios.

Se ha destacado la importancia de contar con una infraestructura tecnoldgica solida y
eficiente para respaldar las operaciones de la empresa. El sitio web responsive y optimizado,
asi como el CRM utilizado para gestionar la base de datos de clientes y prospectos, han
permitido a Tecniseguros ofrecer un servicio personalizado y adaptado a las necesidades de
sus clientes.

En conclusién, el proyecto de tesis ha proporcionado a Tecniseguros una guia sélida

que facilite la adquisicion de seguros, asi como para fortalecer sus estrategias de marketing
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online y optimizar su infraestructura tecnoldgica. Estas acciones no solo contribuiran al
crecimiento y la competitividad de la empresa en el mercado asegurador, sino que también
mejoraran la experiencia del cliente y consolidaran la posicion de Tecniseguros como un lider
en el sector.

Beneficios del proyecto PBL.

La implementacion del proyecto PBL en Tecniseguros conlleva una serie de
beneficios significativos que impactaran positivamente en la empresa y en sus resultados
financieros:

Incremento de Ingresos Adicionales: El principal beneficio del proyecto PBL es la
generacion de ingresos adicionales que complementen los presupuestos anuales de la
empresa. Se estima que, en el primer afio de implementacion, el proyecto podria generar
ingresos en comisiones por un total de $173534.84 que representa un 13.53% de margen
objetivo. Estos ingresos adicionales representan una fuente de financiamiento adicional que
puede asignarse a areas especificas de la empresa en funcién de los resultados obtenidos.

Fomento de Recomendaciones y Experiencia del Cliente: A través del proyecto
PBL, se espera mejorar la experiencia del cliente, lo que puede conducir a recomendaciones
positivas por parte de los clientes satisfechos. Estas recomendaciones pueden traducirse en
ingresos adicionales mediante préacticas de up-selling y cross-selling. Al ofrecer un servicio
de calidad y satisfacer las necesidades de los clientes, Tecniseguros puede aumentar su base
de clientes y fomentar la lealtad del cliente, lo que a su vez se traduce en mayores ingresos.

Optimizacion de Estrategias de Ventas: El enfoque del proyecto PBL también
implica analizar y mejorar las estrategias de ventas de la empresa. Al identificar y abordar los
desafios y oportunidades en el proceso de ventas, Tecniseguros puede optimizar sus practicas

comerciales y maximizar su potencial de ingresos.
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En resumen, la implementacion del proyecto PBL en Tecniseguros no solo tiene el
potencial de generar ingresos adicionales significativos, sino que también puede mejorar la
experiencia del cliente, fortalecer las estrategias de ventas y contribuir al crecimiento y la

competitividad de la empresa en el mercado asegurador.
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13 Recomendaciones

Basandonos en los hallazgos y beneficios identificados en el proyecto PBL para
Tecniseguros, se formulan las siguientes recomendaciones para su implementacion efectiva:

1. Asignar Recursos Adecuados: Es fundamental asignar recursos adecuados, tanto
humanos como financieros, para la ejecucion exitosa del proyecto. Esto incluye la
contratacion de personal capacitado y la asignacion de presupuesto suficiente para la
implementacién de las estrategias propuestas.

2. Establecer Métricas de Seguimiento: Se recomienda establecer métricas claras y
especificas para evaluar el rendimiento y el impacto del proyecto a lo largo del tiempo. Esto
permitira realizar un seguimiento efectivo de los resultados obtenidos y realizar ajustes en
caso necesario.

3. Capacitar al Personal: Es importante brindar capacitacion y formacion adecuada
al personal de Tecniseguros involucrado en la implementacion del proyecto PBL. Esto
incluye tanto a los empleados encargados de la ejecucion de las estrategias como a aquellos
que interactGan directamente con los clientes.

4. Fomentar la Colaboracion Interdepartamental: Se recomienda promover la
colaboracion y el trabajo en equipo entre los diferentes departamentos de la empresa,
especialmente entre el area de experiencia del cliente, marketing y ventas. Una comunicacion
efectiva y una colaboracion estrecha seran clave para el éxito del proyecto.

5. Evaluar y Adaptar Constantemente: Se sugiere realizar evaluaciones periddicas
del progreso del proyecto y estar dispuestos a adaptar las estrategias segun sea necesario. El
mercado asegurador es dindmico y esta en constante evolucion, por lo que es importante
mantenerse flexible y estar preparado para ajustar las estrategias segun las necesidades del

mercado y los cambios en el comportamiento del consumidor
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