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RESUMEN EJECUTIVO

Se haidentificado que la empresa ha perdido clientes B2B en licitaciones debido a la falta
de una estrategia de marketing digital, ya que en el proceso de calificacion su puntuacion
ha sido baja en el apartado de herramientas digitales y no ha podido competir con otras
empresas que participan en ese proceso, lo cual ha sido una desventaja, es por ello, la
necesidad de realizar una investigacion que permita generar una propuesta idénea de

herramientas digitales que promueva la retencién de clientes.

La metodologia utilizada fue de caracter cualitativa como cuantitativa. En la parte
cualitativa, por medio de una entrevista a profundidad a la Gerente Comercial, se pudo
extraer informacion de la situacidén actual de las herramientas digitales, al mismo tiempo
se aplicd una guia de observacion a las diferentes herramientas digitales de la empresa
para recopilar informacién sobre el contenido de las mismas. Y finalmente, en la parte
cuantitativa, se utilizO un cuestionario via electronica realizada a 121 clientes
corporativos, con el fin de conocer la opinidn y expectativas respecto al funcionamiento
actual de las herramientas digitales, como en su contenido. Asi como también, para
obtener los principales elementos de interés en la informacién e interacciéon con las

herramientas digitales para poder fortalecer el funcionamiento de las mismas.

Entre los hallazgos mas importantes, se encuentran que, la empresa actualmente tiene
ausencia de un departamento de marketing, carece de una estrategia de marketing digital
definida. Cuentan con las siguientes herramientas digitales: Sitio Web, APP de servicios
de red médica, WhatsApp y redes sociales, como Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram,
de la cuales unicamente Facebook ha estado en funcionamiento, las demas solo tienen
perfil abierto. Existe un alto indice de desconocimiento de estas herramientas digitales
por parte de los clientes, entre las herramientas que si conocen son WhatsApp, el sitio
Web y Facebook.

Con respecto al contenido de las herramientas digitales los clientes sefialaron que en su

mayoria encuentran informacion acerca de los servicios pero es poco atractiva, hallan



poca informacién y desactualizada. Entre los aspectos que consideran que la empresa
debe mejorar en sus herramientas digitales estan: El tipo de informacion en un alto
porcentaje, y opinaron que la interaccion y la accesibilidad son importantes aspectos que
deben optimizar. Adicional, a los medios de comunicacion tradicional (via telefénica y
correo electronico), las herramientas digitales que prefieren para comunicarse con la
empresa de corretaje de seguros son WhatsApp y el Sitio Web. Y, entre los servicios que
desearian obtener por medio de estas herramientas destacaron las consultas online, el
obtener seguimiento de sus gestiones y el poder realizar pagos online. También indicaron
que las redes sociales no son tan favoritas para comunicarse con la empresa, por el tipo
de informacién que se maneja en las gestiones pero si les parece valioso recibir
informacion mas generalizada como ultimas tendencias en coberturas del seguro pero de
manera moderada. Uno de los aspectos mas importantes que indicaron fue que desean

continuar con la atencion personalizada.

Y, entre las principales conclusiones, se determind que la Empresa carece de una
estrategia de marketing digital definida, lo cual tiene como efecto la ausencia de objetivos
que orienten a la empresa a retener mercado por medio de las herramientas digitales.
Ademas, muestra un alto indice de desconocimiento de las herramientas digitales por
parte de los clientes actuales, en su mayoria conocen el Sitio Web y contacto de
WhatsApp mientras que las demas redes sociales son conocidas por un minimo
porcentaje de clientes, esto debido a la falta de divulgaciéon. Asimismo, se determiné que
los medios de comunicacién utilizados por los clientes son: correo electronico y via
telefénica. No obstante, la Empresa cuenta con Facebook, WhatsApp, Sitio Web y una
App, herramientas que son utilizadas Unicamente como medio de informacion de

servicios, y, en el caso de Facebook como medio de promocién y publicidad.

Se confirmé que las herramientas digitales de la Empresa se encuentran desactualizadas
y carecen de una adecuada constancia en su contenido. Las redes sociales como Twitter,
LinkedIn e Instagram desde que fueron creadas la informacion publicada es escasa y
actualmente, obsoleta. En relacion a dos herramientas importantes como: Facebook y el

Sitio Web, la informacion que publican solamente presenta una breve explicacion de los



servicios que ofrece la Empresa y una débil publicidad. Estos aspectos se confirman en
las respuestas de los clientes, quienes indicaron que la informacién que encuentran es:
escasa, poco atractiva y desactualizada. Los aspectos anteriores pueden generar en los
clientes, una percepcion negativa de la Empresa, ya que en la actualidad el uso de
herramientas digitales como medio de comunicacion, demuestra interés y tecnificacion

por parte de las empresas.

Entre los principales elementos que son de interés para los clientes en relacion al uso de
herramientas digitales se encuentran: practicidad, accesibilidad, interaccion, comodidad,
agilidad en las gestiones e informacion actualizada, considerar la importancia de estos
aspectos permite contar con herramientas digitales eficientes y eficaces en el proceso de
comunicacién con los clientes, asi como oportunidad de retencion de mercado, al ofrecer

un servicio de excelencia y personalizado.



INTRODUCCION

En Guatemala, la industria de seguros e intermediacion ha pasado por diferentes etapas
y procesos de adaptacion, uno de ellos es la reciente utilizacion de nuevas tecnologias,
gue son cada vez mas avanzadas, por lo que ha tenido que ir adaptandose, lo cual no ha
sido facil, y ahora, debido a la situacién que esta atravesando el pais ante la pandemia
ha llevado a esta industria ha entrar de lleno a la transformacion digital.

La empresa de corretaje de seguros, ubicada en el municipio de Guatemala, a quién se
le realiz6 el estudio, se dedica a la prestacion de servicios de intermediacion en seguros,
el desempefio que ha tenido durante los dltimos afios ha sido lento en el uso de las
nuevas tecnologias, se ha identificado que la empresa ha perdido clientes B2B en
licitaciones debido a la falta de una estrategia de marketing digital, ya que en el proceso
de calificacién su puntuacion ha sido baja en el apartado de herramientas digitales y no
ha podido competir con otras empresas que participan en ese proceso, lo cual ha sido

una desventaja.

Ante esta problematica surge la pregunta ¢ Cual es la propuesta idonea de herramientas
digitales que permitan retener mercado en una empresa de corretaje de seguros? Y, con
el fin de responder a este cuestionamiento, se propone como objetivo principal: entregar
una propuesta de herramientas digitales que permitan retener mercado en una empresa
de corretaje de seguros. A demas, se plantean objetivos especificos que parten de
analizar la situacion actual de herramientas digitales hasta determinar los principales
elementos de interés en la informacion e interaccidon con las herramientas digitales,

dichos objetivos sirvieron como guia.

Debido al tipo de informacién a indagar y para responder a cada uno de los objetivos, se
eligio el disefio de investigacion cualitativa y cuantitativa, utilizando para ello, una guia de
entrevista a profundidad, una guia de observacion y un cuestionario estructurado en
diferentes secciones para responder a cada objetivo, con la técnica de encuesta en linea

dirigida a clientes actuales, segun la muestra calculada.



Los resultados fueron detenidamente analizados para poder concluir el estudio y plantear

soluciones mercadoldégicas.

El presente informe de trabajo profesional de graduacion consta de los siguientes
capitulos: El capitulo uno, antecedentes, expone el marco referencial teérico y empirico
de la investigacion; el capitulo dos, marco tedrico, contiene la exposicion y analisis las
teorias y enfoques tedricos y conceptuales utilizados para fundamentar la investigacion
y la solucion al problema; el capitulo tres, metodologia, contiene la explicacion en detalle
del proceso realizado para resolver el problema de investigacion.

El capitulo cuatro, se presentan la discusion de resultados con los hallazgos de la
investigacion. Y, finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion realizada, asi como la propuesta mercadolégica.



1. ANTECEDENTES

En este apartado se presenta el marco referencial tedrico y empirico de la investigacion
relacionada con la propuesta de herramientas digitales para retener mercado en una
Empresa de Corretajes de Seguros en el municipio de Guatemala. Estos antecedentes
se presentan inicialmente con resefas de la industria, posteriormente con la historia de

la empresa y finalmente con estudios de otras investigaciones relacionadas.

1.1.Industria de seguros e intermediacion

En Guatemala, los seguros iniciaron a formalizarse por medio de la promulgacion del
Cédigo de comercio en el afio 1877, en este se formularon todos los aspectos
relacionados a un contrato de seguro enfocado al riesgo maritimo. A finales del siglo XIX
inicié el seguro privado, su crecimiento inicial fue lento, influido por las caracteristicas
econdmicas del pais y por el desconocimiento de la sociedad en ese entonces, sobre la
importancia de los seguros. Sin embargo, durante mucho tiempo estuvieron operando
sucursales de compafiias de seguros extranjera de origen inglés, aleman, canadiense,
holandés y estadounidense entre otras, que estaban establecidas en el pais y
promulgadas por el Decreto 205 de la Asamblea Nacional Legisladora y sujetas a la

normativa del Cédigo de Comercio.

La primera institucion aseguradora de origen guatemalteco, fue creada por el Decreto
135 del 14 de febrero de 1935 en el Banco Crédito Hipotecario Nacional de Guatemala,
a través del departamento de seguros y prevision. Su fin primordial fue el de poner al
alcance de las diferentes clases sociales, los beneficios del contrato de seguro; es decir,
el fomento del pequefio seguro de vida y accidentes, asi como incrementar los habitos

de prevision y ahorro de la poblacion.

En 1946, surgi6 la primera aseguradora nacional privada denominada “Comercial

Aseguradora Suizo Americana S.A.”, mas conocida como Seguros CASA. Nueve afios



mas tarde, en 1955, existieron cinco compafiias de seguros nacionales y veinticinco

extranjeras.

En el aflo de 1968, ademas del departamento de seguros y prevision el Banco Crédito
Hipotecario Nacional de Guatemala, existian en el pais diez compafias de seguros
nacionales privadas, siete de las cuales operaban en los ramos de vida y dafios, y tres
solamente en el ramo de dafios. (Stiglitz, 1998, p.12 como se cité en Jiménez 2015)

Es importante mencionar que, dentro de la actividad aseguradora, figura una industria
gue ha venido cobrando importancia, esta se refiere a las empresas de corretaje de
seguros, que no fue sino hasta en 1682 en Francia donde se reglamenté el corretaje de
seguros maritimos y se cree que, a mediados del siglo XVII, se instituyeron los primeros
corredores de seguros.

En la década de los afios sesenta en Guatemala las aseguradoras operaban por medio
de agentes dependientes y no fue sino hasta el afio de 1969 cuando se organiza la
primera compafiia de corretaje de seguros independiente. En la actualidad existen 135
empresas de corretaje de seguros registradas en la Superintendencia de Bancos en el

pais, quién es el ente regulador de este sector en Guatemala.

Conforme avanza el tiempo, la industria de los seguros se extiende cada vez mas, y las
empresas de corretaje de seguros, no son la excepcion, éstas han tenido que actualizarse
y enfrentar diferentes retos para lograr posicionarse en el mercado y retener la mayor

cantidad de clientes que les sea posible.

1.2.Empresa

La empresa de Corretaje de Seguros, fue fundada en el afio 1969, siendo la pionera en
la industria de intermediacion de seguros en Guatemala. Esta surgio de la necesidad de
contar con una asesoria profesional que apoyara a la toma de decisiones en

aseguramiento de todo tipo de riesgos. La empresa se encuentra autorizada por la



Superintendencia de Bancos y actualmente presta sus servicios a mas de 50 clientes
corporativos nacionales y multinacionales que operan en el pais y, a mas de 2,000

clientes individuales.

Forma parte de una red de corredores de seguros en Centroamérica y Panama, red
UNICEN, integrada por profesionales con una amplia experiencia en seguros que le
permite brindar soporte a las empresas para disefiar y administrar programas regionales,
en la que obtiene beneficios como: economia de escala y mayor poder de negociacion,
acceso a Pool Internacional, mejora en flujo de informacion y le permite homogenizar

beneficios en la region con particularidades de cada pais. (Presentacion, 2018)

En 1,970 pasé a formar parte de la red mundial de corredores de seguros, siendo
representante de empresa norteamericana Johnson & Higgins-Unison, esta relacion se
mantuvo hasta el afio 1998, afio en que Johnson & Higgins-Unison fue comprado por otra
firma. A partir de 1999, es representante para Centroamérica de las firmas de corretaje
internacional Willis Towers Watson y, posteriormente nombrados corresponsales de
Lockton Companies. Willis Towers Watson tiene su casa matriz en Londres, y es uno de
los tres mayores intermediarios mundiales en el manejo y control de la administracion de
riesgo. Lockton es el corredor privado mas grande del mundo y su sede esta en Kansas
City, Mo., también se unieron a la red de corredores de Riskco, LTD, red de corredores a
nivel latinoamericano. A través de estas alianzas estratégicas, la empresa ha logrado
captar clientes que son cedidos para el manejo del seguro en Guatemala y por ser
corresponsales de estas firmas a nivel mundial reciben nombramientos en muchas

ocasiones de clientes multinacionales.

En el aflo 2010 en cumplimento a la legislacion guatemalteca cambio de nombre
comercial, lo que trajo consigo modificacion en su linea grafica. El 16 de agosto del afio
2011, fue el primer corredor de seguros en registrarse ante la Superintendencia de

Bancos para su acreditacion.

Durante el afio 2012, la empresa cred sus redes sociales para hacer presencia por estos

medios de comunicacion digital y promocionar los servicios, entre estas redes, estaban:



Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, pero no se dieron a conocer al publico de manera
formal, y un sitio de intranet basada en la Web, un sistema privado, poco utilizado por sus

colaboradores.

Derivado de la competencia entre corredores a nivel mundial, en muchas ocasiones las
empresas multinacionales cambian de corredor, debido a que localmente no cuentan con
un corresponsal, lo que ocasiona que se pierdan o se ganen clientes. Sumado a esto, la
competencia a nivel local es cada vez mas fuerte y como consecuencia, la empresa ha
tenido dificultad en mantener su cartera de clientes, segun se manifiesta en los siguientes
datos de produccién monetaria: del afio 2014 al 2015 tuvo un decremento del 5%, sin
embargo en el afio 2015 al 2016 recuperd ese porcentaje al adquirir una cuenta
multinacional que gener6 un impacto positivo. Entre los afios 2016 y 2017 increment6 un
3%, mientras que el afio 2017 al 2018 sufrié un leve decremento del 1%. A finales del
afo 2018 mediante licitacion perdio a uno de sus clientes representativos, produciéndole
un impacto negativo a nivel de produccion y de imagen, pues el uso de herramientas
digitales se consider6 un aspecto de mucha importancia y la empresa mostrd debilidad
en dicho aspecto, esto afecto la produccion del afio 2019, y a partir de ese afio la empresa

ha presentado una disminucion en la retencion de sus clientes corporativos.

La informacion anterior también se puede visualizar en indicadores como tasa de
abandono y tasa de retencion, los resultados fueron los siguientes: tasa de abandono
para los afios 2017, 2018 y 2019; 14%, 13% y 8% respectivamente. En la tasa de
retencion para los mismos afos: 82%, 85% y 90%. Estos porcentajes representan la
cantidad de clientes que abandonaron los servicios de la Empresa (tasa de abandono)

asi como en numero clientes que logré6 mantener.

Actualmente, la cartera de clientes se compone en su mayoria de clientes antiguos,
clientes cedidos, y algunos clientes nuevos referidos o por contacto con ejecutivos, pese
a gue hasta el momento la labor principal de éstos, no es vender, puesto que el enfoque
de la empresa es brindar un servicio de atencion y asesoria a los clientes de la cartera, y

no precisamente la venta.



Hace un par de afios, mas o menos, viendo que la competencia estaba atrayendo la
atencioén de los clientes por medios de comunicacion digital, empezd nuevamente a
recurrir a estos medios de comunicacion y a redisefiar su sitio web pero esta vez de
manera externa, sin embargo su manejo es irregular, ya que la empresa como tal, no
cuenta con un departamento de marketing, lo que no le permite tener control sobre el
manejo de estas herramientas digitales. Se considera una potencial fuente de retencion
de mercado debido a evolucion y trascendencia que tienen las herramientas digitales en
la actualidad, en cuanto al comercio y forma de comunicacion de la empresa hacia el

mundo exterior.

1.3.Estudios de investigacion

El mercado y la demanda actual han ido exigiendo la utilizacion de una serie de
herramientas digitales que son necesarias y basicas en esta nueva era. Tal como se

encuentra detallado en estudios que se han realizado y que se mencionan a continuacion:

En la tesis titulada: “Herramientas de marketing digital como estrategia de adaptaciéon
frente a las nuevas perturbaciones del mercado para las Micro y pequefias empresas de
muebles de madera en Villa el Salvador —Peru”, menciona que el marketing digital ha
dado un gran salto y un paso importante dentro del marketing tradicional. Las personas
desean estar cada vez mejor informadas y conocer lo ultimo del mercado, esto ha dado
paso a que las empresas estén en la necesidad de actualizarse y renovarse
constantemente y a su vez, de informar en el medio mas Optimo y eficaz de la
disponibilidad de ese producto en el mercado. Esta investigacion tuvo como objetivo
general identificar y describir los factores que estan restringiendo la innovacién mediante
la adopcion de las nuevas herramientas de marketing disponibles para las Mypes. La
metodologia utilizada fue de caracter tanto cualitativa como cuantitativa, en la parte
cualitativa describié las principales herramientas de marketing digital disponibles en el
mercado, como el nivel de desarrollo y adopcion de en el mercado de Perq,

especificamente en el ambito micro y pequefias empresas. En la parte cuantitativa se



llevé a cabo 105 encuestas dirigidas a las Mypes del sector comercial de muebles de
madera del Parque Industrial de Villa El Salvador, en la cual concluy6 que el no contar
con algun medio publicitario a través de redes sociales o un portal de compras y/o
adquisicion de los bienes que comercializa la empresa, practicamente se queda obsoleta.
(Salinas Ramos, 2016)

En la tesis titulada: “Estrategias de marketing digital para promover la comercializacién
de productos de la microempresa Mami Brenda en redes sociales”, la cual se desarrollé
por la necesidad de incrementar las ventas del negocio y posicionar la marca en el
mercado. En esta investigacion, la metodologia utilizada fue de tipo cuantitativo, en la
gue encuestaron a 385 personas dirigida de manera aleatoria a la Generacion del milenio
o Generacion Y, por medio de la cual se obtuvieron los resultados que determinaron las
percepciones de los usuarios de redes sociales, definieron los factores internos y
externos que inciden en la comercializacion de los productos, logré conocer los detalles
gue mantiene la competencia y la forma en la que exponen sus productos. Esta concluye,
gue las estrategias de marketing digital son las mas econémicas y eficientes al momento
de lograr una mayor difusion de los productos y servicios que se ofrecen. La
microempresa Mami Brenda, debe considerar el redisefio de su imagen pues los clientes
sélo estarian dispuestos a comprar siempre que la entidad denote seriedad y experiencia.
La planificacién digital de contenidos debe estar a cargo de un experto que debe
enganchar a la audiencia por medio de la aplicacion de estrategias que fidelicen al

consumidor. (Coloma, 2018)

La tesis titulada: “El marketing digital y la gestion de relaciones con los clientes (CRM) de
la Empresa Manufacturas Kukuli SAC, 2017”. Esta investigacion tuvo como objetivo
general: Demostrar la influencia entre el marketing digital y la gestion de relaciones con
los clientes (CRM) de la Empresa Manufacturas Kukuli SAC, 2017. La metodologia
utilizada fue de tipo cuantitativo, el dato de la muestra fue 384 encuestados, luego
emplearon la férmula de la muestra ajustada obteniendo 192 clientes de la empresa

Maquinarias Kukuli SAC del emporio de Gamarra. Y el estudio concluyd: Se demostro



que existe una correlacion positiva considerable del 80.4% entre el marketing digital y la
gestidn de relaciones de los clientes. (Santillan y Rojas, 2017)

En esta ultima tesis titulada: “Marketing digital y su relacion con el posicionamiento en los
clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo, en el afio 20177, la cual se aplicé
en el sector reposteria para contribuir a mejorar las condiciones del mismo. La
metodologia fue con un enfoque cuantitativo, en la que se llevé a cabo a 383 encuestas
a clientes potenciales. Y, el estudio concluy6: Ante la existencia de una relacion
significativa y positiva entre el marketing digital con el posicionamiento, pero que resulta
ser baja, en consecuencia es fundamental que todos los esfuerzos de marketing digital
se centren en cumplir objetivos clave del negocio, o indicadores clave de rendimiento,
pero que dista de la realidad; luego una vez fijados los objetivos, es ineludible establecer
los indicadores adecuados para que cualquier esfuerzo de marketing se pueda medir y

asi saber si se esta logrando el objetivo. (Honra, 2017)



2. MARCO TEORICO

A continuacion se presentan teorias que apoyan, fundamentan y contribuyen a la
investigacion relacionada con la propuesta de herramientas digitales para retener
mercado en una Empresa de Corretajes de Seguros en el municipio de Guatemala, que

también facilitan al lector a una mayor comprension.

2.1. Marketing

“Marketing es aquella funcién que permite mantener un constante contacto entre la
organizacién y sus clientes, a través del establecimiento de sus necesidades, para crear
productos que las satisfagan; ademas de desarrollar un programa de comunicacioén que
exprese los objetivos organizacionales (Kotler y Levy, 1969, p.15, como se cit6 en Jerez,
F. 2018, p.38).

“‘Proceso mediante el cual las compafias crean valor para los clientes y establecen
estrechas relaciones con ellos, para obtener a cambio valor de los consumidores” (Kotler,
P., y Armstrong, G., 2007).

“Conjunto de procesos y recursos empleados para desarrollar proposiciones de valor y

apoyar el proceso de generacion de valor” (Millan Campos, y otros, 2013).

Estas definiciones, resaltan el enfoque del marketing en el cliente, y al mismo tiempo
denota la necesidad de vincularse a otras operaciones comerciales para lograr una
rentabilidad. También, se puede resumir al marketing, como la percepcién que se quiere
colocar en la mente del cliente, tras una serie de actividades ideadas que se llevan a cabo
para detectar y complacer una necesidad existente, dar un valor agregado, conseguir ese

posicionamiento y crear relaciones redituables.

El marketing en una empresa es indispensable, puesto que le ayuda a identificar a sus

nichos de mercado para dirigir sus esfuerzos de una manera mas directa también le



permite entender y conocer al consumidor para ofrecerle una propuesta de valor mas
acertada y de esta manera alcanza esa conexion con el consumidor. El &rea de marketing
es vital no solo para el éxito de una empresa, sino también para su existencia. Sin ella,

la empresa no podria sobrevivir.

2.1.1. Objetivos del marketing

Millan Campos y otros (2013) definen: “Resultados a conseguir a corto y mediano plazo

definidos por la misién de la empresa” (p. 56).

En el planteamiento de cualquier objetivo se buscan alcanzar resultados deseados, los
cuales deben estar alineados al objetivo de la planeacion estratégica de la empresa. Los
objetivos de marketing no son la excepcion, estos también deben ser alineados al plan
estratégico de marketing con la regla SMART: Especificos, medibles, alcanzables,
realistas y definidos en el tiempo para lograr alcanzar resultados especificos que rigen la
estrategia del plan de marketing.

Dependiendo de su naturaleza, existen dos tipos de objetivos de marketing: objetivos

cuantitativos y objetivos cualitativos.

Objetivos cuantitativos
Cuando se habla de objetivos cuantitativos, se hace referencia a los que proponen logros
mensurables para la organizacion, expresados en cifras concretas. Normalmente, estos

objetivos se refieren a:

— Incremento en la participacion de mercado.

— Incremento de la rentabilidad.

— Incremento del volumen de ventas.

— Nivel de satisfaccion y fidelizacion de clientes.

— Mejoras en la cobertura de distribucion, la penetracién, los beneficios o el margen de

contribucion.
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Objetivos cualitativos

Fijan metas mas genéricas y mucho menos “tangibles”, pero igual de importantes que las

anteriores. Se pueden destacar los siguientes:

— Notoriedad e imagen del producto.
— Servicio 0 marca.
— Posicion relativa de mercado que queremos alcanzar.

— Dimensiéon minima deseada para seguir en el mercado.

Los objetivos cuantitativos y cualitativos pueden estar interrelacionados entre si, de
manera que la consecucion de uno puede ayudar a la consecucion de otro y viceversa.
(Mglobal, 2015).

2.1.2. Estrategias de marketing

Kotler y Armastrog (2007) mantienen que una estrategia de marketing es la creatividad
de construir relaciones con su mercado meta orientada a proporcionar una propuesta de
valor que satisfaga las necesidades del cliente, y a su vez, diferenciarse y posicionarse

en el mercado...(p. 8).

“Légica de marketing con la cual una unidad de negocio espera alcanzar sus objetivos de
marketing” (Kotler, P., y Armstrong, G., 2007).

Cuando se habla de estrategia de marketing, se entiende que es la planeacién de una
accion que ha de llevarse a cabo para alcanzar directamente lo relacionado con los
objetivos de marketing proyectados. Una estrategia de marketing bien integrada y acorde,
resulta de suma importancia para alcanzar la maximizacién de beneficios en una

empresa.
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Una estrategia de marketing ofrece un enfoque y una direccion clara a corto, mediano y
largo plazo orientando a la gerencia a ver un panorama de las diferentes acciones que

se pretenden alcanzar para la toma de decisiones.

2.1.3. Estrategia de canal de marketing

“Define como debe establecer una empresa los objetivos especificos para un canal y
desarrollar una propuesta diferencial de canal y comunicaciones especificas de canal
coherentes con las caracteristicas del canal y los requerimientos del usuario final. La
estrategia determina la importancia estratégica de internet con respecto a otros canales
de comunicacion que se utilizan para comunicarse directamente con los clientes en los
diferentes puntos de contacto con el cliente”. (Dave Chaffey y Fiona Ellis-Chadwick,
2014, pag. 190)

Chaffey y Ellis-Chadwick, se refiere a estos puntos de contacto a los diferentes canales
de comunicacion mediante los cuales la empresa interactia con el cliente. Los puntos
de contacto tradicionales incluyen la interaccion cara a cara (en la tienda o con los
representantes de ventas), el teléfono y el correo. Los puntos de contacto digitales
incluyen los servicios web, el correo electrénico y potencialmente el teléfono movil.
(p.190)

2.2.Marketing digital

“Conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que

buscan algun tipo de conversion por parte del usuario” (Selman, 2017).

“El Marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones del
Marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion telematicos para
conseguir el objetivo principal que marca cualquier actividad del marketing”
(Publicaciones Vértice S.L., 2010).
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“El marketing digital es la adopcion de las caracteristicas del marketing al mundo digital
utilizando las nuevas herramientas digitales que actualmente se tienen a disposicién. Se
trata, por lo tanto, de un método para identificar la forma mas eficiente de producir valor

al cliente que pueda ser percibido por medio de las herramientas digitales”. (Garcia, 2016)

También, se puede agregar, que es toda estrategia de marketing que se utiliza a través
de medios de comunicacion tecnoldgica con el fin de tener contacto inmediato, agil e
interactivo con los clientes para crear relaciones redituables, asi como para promocionar

productos y/o servicios.

2.2.1. Objetivos del marketing digital

Como Selman (2017) indica: “Los objetivos del plan de marketing digital no se pueden
qguedar en el plano de los objetivos estratégicos. Hay que ir mas alla.”, es decir, estos
deben ir a la accién operativa, deben ser una guia de accion y control que al final indiquen
si se han alcanzado o no. Estos objetivos también implican la regla SMART: Especificos,

medibles, alcanzables, realistas y en el tiempo.

Canton M. M., (2016), como se cité en Eugarrios et al., (2020), menciona: Los objetivos
del marketing digital mas habituales son: Reconocimiento de marca, captar nuevos
clientes, fidelizar clientes, aumentar las ventas, incrementar la cuota de participacion en
el mercado, optimizar el embudo de conversacion o bien mejorar el retorno de la inversion
(ROI) (pp.7-9). Estos son los principales de las acciones del marketing digital que se

pueden poner en practica pero dependera de lo que desea alcanzar la empresa.

2.2.2. Caracteristicas del marketing digital

Selman (2017) menciona dos principales caracteristicas del marketing digital:

Personalizado: Los usuarios tienen la ventaja de tener a la mano informacién inmediata

y pueden interactuar directamente con el sitio web.
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Masivo: Es una fuente de informacion abundante en el que la mayor parte del mundo ya

esta utilizando.

Ademas de estas caracteristicas claves del marketing digital, se puede integrar las

siguientes:

De doble via: Como es un canal de comunicacién, este genera interaccién entre dos via,

uno que da informacién y el otro que la obtiene.

Medible: Es una herramienta que por medio de los sistemas de informacion se logra

cuantificar sobre el nivel de usuarios.

2.2.3. Ventajas del Marketing digital

Segun Selman (2017), las ventajas del marketing digital son: Medir en forma precisa y
continua el resultado de las campafias de publicidad. Entrar en contacto directo con los
potenciales clientes o usuarios: desarrollar continuas adaptaciones y modificaciones de
las camparfias de publicidad, segun los comportamientos del publico meta. Analizar con
mas precision al publico meta, acceder de forma econémica a medios de comunicacién

y publicidad, y agilizacion en la transmisién de promociones.

Se puede incluir también, desde el punto de vista del cliente: Accesibilidad a la
informacion de los productos o servicios y visualizacion amplia de la informacion de la
empresa para crear confianza al cliente.

2.2.4. Las 4F del marketing digital

Selman (2017) afirma: “Asi como el mercado tradicional tiene las famosas 4P, el

marketing digital se basa en las 4F, que son:
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Flujo: El flujo es la dindmica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que
sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun se ha

planeado.

Funcionalidad: La navegacion tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de manera,
previene que abandone la pagina por haberse perdido. El sito debe captar su atencion y

evitar que abandone la pagina.

Feedback (retroalimentacién): Debe haber una interactividad con el internauta para
construir una relacién de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente

oportunidad para esto.

Fidelizacion: Una vez que ha entablado una relacion con tu visitante, la fidelizacion
consiste en lograr que esa relacion se extienda a lo largo plazo. Usualmente, la

fidelizacion se logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario”.

Estas 4F se utilizan para aprovechar el potencial de Internet, en especial, la comunicacion
digital.

2.2.5. Tipos de marketing digital
Son modalidades importantes dentro del marketing digital que sirven para las diferentes
situaciones de contacto e manera de influenciar a los usuarios, los cuales se muestran a
continuacion:
2.2.5.1. Marketing Directo
“Conjunto de instrumentos de comunicacion directa que engloba medios como el correo,

teléfono, television, Internet, etc. para proponer la venta a segmentos de mercado

especificos elegidos generalmente de una base de datos” (Monferrer, 2013, pag. 153).
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“Conexiones directas con los consumidores individuales, seleccionados cuidadosamente,

con el fin de obtener una respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con ellos

mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electronico, internet, y de otras

herramientas para comunicarse directamente con consumidores especificos” (Kotler &
Amstrong, 2007).

Marketing directo, aunque hay muchas formas de marketing directo —
telemarketing, correo directo, marketing en linea, entre otras— todas comparten
cuatro caracteristicas distintivas. EI marketing directo no es publico: el mensaje
normalmente se dirige a una persona especifica. El marketing directo es también
inmediato y personalizado: los mensajes se pueden preparar con mucha rapidez
y adaptarse de modo que resulten atractivos para consumidores especificos. Por
altimo, el marketing directo es interactivo: hace posible el desarrollo de un didlogo
entre el equipo de marketing y el consumidor, y los mensajes se pueden alterar
segun la respuesta del consumidor. Asi, el marketing directo es idoneo para
labores de marketing muy dirigidas y para establecer relaciones uno a uno con los
clientes. (Kotler & Amstrong, 2007, p. 369)

Este tipo de marketing es muy usual utilizarlo para buscar comunicacion mas cercana

con los clientes y conseguir fidelizacion, puesto que es una comunicacion bidireccional,

es decir, se puede mantener un dialogo entre el cliente y consumidor, hace sentir

importante al consumidor por la atencién directa que esta crea, por los mensajes

personalizados y adaptados. Este es un método rapido y mas econémico de llegar al

consumidor.

2.2.5.2. Marketing Relacional

Entre otro tipo de marketing que se puede mencionar esta, el marketing relacional, a lo

que Fisher y Espejo (2011), resume el siguiente concepto:
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El marketing relacional (CRM) busca crear, fortalecer y mantener el contacto con
los clientes en forma individual, debe estar al pendiente de sus gustos,
necesidades y deseos para adelantarse a ellos.

Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha
relacion con ellos que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion

del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo. (p. 21)

Como bien lo mencionan los autores citados, éste se enfoca en crear relaciones
mutuamente satisfactorias a largo plazo, a través de un conjunto de esfuerzos para
fortalecer, interactuar, conocer y poner énfasis a los gustos del cliente para lograr su
satisfaccion para que se sienta familiarizado con la marca y la adopten como propia,

también se utiliza para crear un vinculo y una fidelizacion.

2.2.5.3. Marketing Viral

Para Kotler y Amstrong (2017), el marketing viral implica crear un mensaje de correo
electrénico u otros eventos de marketing tan contagiosos que los clientes quieren
comunicarlos a sus amigos. Dado que los clientes se encargan de difundir el mensaje o

promocion, el marketing viral puede llegar a ser muy econémico. (p. 453)

“El marketing viral son técnicas de marketing que pretenden explotar las redes sociales
preexistentes con conocimientos de marca, haciendo una réplica semejante a un virus
gue aparece en la pantalla para compartir ideas y juegos divertidos, los anuncios forman
muchas veces videoclips o juegos flash, interactivos, imagenes y textos”. (Laura Fishery

Jorge Espejo , 2011)

Chaffey y Ellis-Chadwick (2014), aporta la siguiente definicion: “Un mensaje de marketing
se comunica de una persona a otra y se facilita por diferentes medios, como una
conversacion, correo electronico o sitios web, en particular sitios de redes sociales o

blogs. Se busca la rapida transmision de mensajes” (p.29).
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La idea central del marketing viral, es crear campafas o mensajes de marketing atractivos
e impactantes que inspiren a los usuarios el deseo de compartir lo vivido o el contenido,
de esa manera llegar a una gran cantidad de personas rapidamente. No requiere mayor
esfuerzo por parte de la empresa que lo implementa, ya que los mismos usuarios se
encargan de difundir el mensaje de boca en boca en linea, por su estrecha relacion con

los medios de comunicacion digital.

2.2.5.4. Marketing de contenidos

“Es el arte de crear, publicar, distribuir y promocionar contenido con el objetivo de atraer,
convertir y retener clientes, siendo el contenido mismo el activo mas importante” Bela, C.
(10 de octubre 2018).

La creacion de un contenido atractivo es la base para atraer a los clientes, en el marketing
de contenidos es fundamental en una estrategia digital, pues ese contenido lo que busca
es propiciar el intercambio y lograr la participacion continua a través de sitios web y
medios sociales. El tipo de contenido dependera de la estrategia definida por la empresa,
dado que hay diferentes formatos para distintos lugares de acceso dentro de la web, cada

vez es mas importante atraer al cliente en los medios sociales y el contenido es la clave.

2.2.6. Estrategias de marketing en el entorno digital

Chaffey y Ellis-Chandewick (2014) indica: “Estrategia de marketing digital: Definicion de
la metodologia para aplicar las plataformas tecnoldgicas digitales que apoyaran los
objetivos de marketing y de negocios” (p. 190). Ademas, menciona que es necesario para
dar una direccion soélida a las actividades de marketing en linea, a fin de integrarlas con

las demas actividades de marketing y apoyar a los objetivos generales en una empresa.

El enfoque de la estrategia de marketing digital se pone en las decisiones sobre cémo

utilizar el canal para apoyar las estrategias de marketing existentes, como explotar sus
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fortalezas y manejar sus debilidades, y utilizarlo junto con otros canales como parte de
una estrategia de marketing multicanal. (Chaffey y Ellis-Chandewick, 2014, p. 191)

Garcia (2016), menciona las siguientes estrategias del marketing en el entorno digital:
Social Media Marketing, Email Marketing, Marketing en buscadores, Marketing Mévil y,

Publicidad y promocion online.

Marketing en medios sociales: es la gran disciplina que engloba tanto la optimizaciéon
de herramientas sociales como la creacion de contenidos para la Web 2.0 y la gestion de

la reputacion online (p.27)

Para Chaffey y Ellis-Chandewick (2014) el marketing en medios consiste en: Monitorear
y facilitar la interaccion entre clientes y la participacion en toda la web para fomentar
compromiso positivo con en una empresa y sus marcas. Esta es una categoria importante
en el marketing digital pero para aprovecharla se debe iniciar conversaciones con los
clientes y participar en ellas, el objetivo es aprender mas acerca de los clientes y brindar

apoyo para mejorar la forma en que se percibe a una empresa. (p. 30)

E-mail marketing o emailing: es un servicio de comunicacién para promocionar una
empresa, evento o cualquier otro tipo de mensaje que se quiera que llegue a miles de

usuarios de Internet. (Garcia, 2016 p.30)

“Es el proceso de entregar mensajes de marketing atractivos, oportunos y pertinentes
acerca de tus productos y servicios a un grupo especifico de destinatarios a través de
correo electrénico” (Comité de Marketing y Publicidad de la AMIPCI y de sus diferentes
Vicepresidentes, 2016, p. 68).

Marketing de buscadores: Los buscadores financian sus infraestructuras mediante
resultados pagados (publicitarios) que se ofrecen cuando se muestran los resultados de
busqueda convencionales (organicos). Estos resultados pagados se comercializan
mediante formulas de Pago Por Click (PPC). (Garcia, 2016 p.33)
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Marketing movil: basada en el uso de dispositivos mdviles para transmitir mensajes,

servicios e ideas promocionales. (Garcia, 2016 p.35)

Chaffey y Ellis-Chandewick (2014), define al marketing mévil como: “Marketing para
estimular la participacion de los consumidores cuando usan teléfonos moviles (en

especial teléfonos inteligentes) o tabletas” (p.12).

Publicidad y promocién online: actuaciones de la marca por medios de Internet
(Garcia, 2016 p.41).

2.2.7. Herramientas digitales y/o Plataformas digitales

Se le llama herramienta digital o plataforma digital a todo software y programas que
facilitan la vida cotidiana y permiten estar en contacto con otros. Entre las principales

herramientas en marketing digital, se pueden mencionar:

Sitio Web o blogs: “es un espacio a través de internet que es bien disefiada acorde a
estandares del Worldwide Web Consortium (W3C), con buenos criterios de usabilidad,
un buen posicionamiento en Google mediante técnicas de Search Engine Optimization y
con un sistema de métricas que permite ver los resultados de donde y como los usuarios
de internet estdn usando la web de su empresa, es la base de la transformacién de una

pagina web a una plataforma comercial”.

Email marketing de permiso: “esta herramienta es la que posee el mayor retorno sobre la
inversion que cualquier herramienta de marketing con un ROI de 43.5 (DMA 2010).
Permite llegar de manera instantanea a mi base de contactos, difundir informacion,
fidelizar clientes, generar branding, coordinar eventos, todo orientado a dos objetivos

principales: Retencion y generacion de clientes”.
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Buscadores: “Los buscadores son herramientas que permiten a los usuarios de Internet
encontrar contenidos relacionados con lo que estan buscando. Para poder posicionar,
con éxito, una pagina o blog en las primeras posiciones de los buscadores, es
imprescindible realizar acciones de posicionamiento organico (SEO) o de pago (SEM) en

tu estrategia de marketing online” (Santillan & Rojas, 2017)

Google Adwords: “es una de las herramientas mas eficaces que existen para que
profesionales o clientes que justo estan buscando sus productos o servicios encuentren

a su empresa en internet”.

Chatbots: “es una herramienta que interactia de manera automética con usuarios y

potenciales clientes con el fin de guiarles hacia la accion deseada (conversion).”

Redes sociales: “Son una muestra de co-creacién de valor, puesto que cada usuario
personaliza su espacio (informacién, fotografias, foros de discusion) mientras la empresa
se encarga de proveer todas la aplicaciones necesarias para ello” (Millan Campos, y
otros, 2013).

Otros autores han afirmado lo siguiente:

Unared social es una estructura de interaccién que puede pensarse completamente fuera
de la Web o la conectividad, pues se trata de una red de intercambio trazada entre los
diferentes miembros de una comunidad, que cobra relativa estabilidad en el tiempo.

Sin embargo, gracias a la tecnologia, tales intercambios lograron ser mediatizados. Con
la proliferacion de dispositivos, canales y soportes la idea de “red social” hoy no puede
dejar de remitir la plataformas digitales online y a la apropiacion que los usuarios hacen
de ellas. Pero no todas las Apps, sitios Web ni plataformas son necesariamente redes

sociales. ¢,Cuales son sus caracteristicas?



21

Interactividad: Las plataformas sociales digitales necesariamente permiten a sus usuarios

interactuar....(dar “Like”, seguir, enviar una solicitud).

Flujo de informacion: Las redes sociales permiten intercambiar informacion de distinta
naturaleza y soporte. Las imagenes, graficos, datos personales y conversaciones

convergen a través de las distintas comunicaciones.

Interconectividad: La interaccion en red se entrelaza con el flujo de la vida cotidiana de
los usuarios, intercalandose con sus actividades diarias. La mayoria de las redes implican
una logica hiperconectiva que demanda atencion y disponibilidad en tiempo real. Cada

usuario decide cuan disponible quiere estar.

Emisor broadcasting: Esta caracteristica es la que mas distingue a una aplicaciéon
cerrada, de una red social....Individuos aislados con una camara o teléfono celular
pueden acceder a procesos de emisién multitudinarios, poder que antes monopolizaban
los medios masivos tradicionales como la radioy la TV.

Emision networking: A diferencia del broadcasting, la emision networking implica
transmitir contenido/interacciones “de muchos a muchos”, de ahi el componente reticular

de estas plataformas.

Boyeras et al. (2019) afirman: Principales redes sociales: Facebook, YouTube, Instagram,
Twitter y LinkedIn han logrado posiconarse durante afios como cinco de las redes

sociales mas utilizadas mudialmente.

Facebook: Se trata de la red social mas grande del mundo, con mas de dos mil millones
de personas que la usan cada mes. Hay mas de 65 millones de empresas que usan
paginas de facebook y méas de seis millones de anunciantes que propumueven
activamente sus negocios en ella, lo que la convierte en una apuesta bastante segura

para lograr presencia en las redes sociales.



22

YouTube: En esta plataforma para compatrtir videos se reproducen mil milloones de horas
de videos todos los dias. De cara a una empresa permite crear canal de Youtube para la
marca donde cargar videos para que los suscriptores puedan verlos, comentarlos y

compartilos.

Instagram: Esta red permite compartir una amplia gama de contenido, como fotos, videos,
historias y videos en vivo. También ha lanzado recientemente IGTV para videos de
formato mas largo. Para las marcas es importante pues tener un perfil de negocio
proporciona una rica analitica de su perfil y publicaciones, ademas de permitir programar

las publicaciones.

Twitter: Tiene un fuerte énfasis en la informacion en tiemp oreal, es decir, en cosa que
estan sucediendo en este momento. Un aspecto importante es que se suele utilizar como

plataforma de servicio al cliente.

LinkedIn: Se trata de un sitio profesional donde los expertos comparten contenido, se
conectan entre si y desarrollan su marca personal. También permite a las empresas

establecer su liderazgo y autoridad en su industria y atraer talentos. (p.9).

La red de LinkedIn es una buena herramienta para mercados B2B, ya que mantienen en

contacto a los profesionales de los negocios.

Los sitios de cada una de estas redes sociales permiten a las personas, construir su pérfil
publico, articular una lista de otros usuarios con lo que se comunican y comparten
conexion, asi como ver y recorrer su lista de conexiones y las hechas por otros. Las redes
sociales le permiten al usuario generar su contenido, le permiten la administracién y el

almacenamiento de dicho contenido.

Acontinuacion alguno de los mas interesantes gestores multiperfiles y multiplataformas:

Giraldo, V. (22 de julio de 2020) comenta algunos de ellos:
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Hootsuite: En esta plataforma puedes administrar las publicaciones de todas las redes

sociales desde un mismo panel de control.

Mailchimp: En ella podras administrar todas tus campafias de email marketing.

En cuanto a Mailchimp, cabe destacar que es una aplicacion de la web que no es
necesario descargar ni instalar ningun software en el ordenador, se utiliza para el
marketing por correo electronico y permite segmentar las listas de correo segun los
intereses de la audiencia, asi como crear y editar campafas hasta un maximo de 500
direcciones de correo gratis, con la ventaja de poder obtener informacion descargable de
quienes lo recibieron. Una herramienta muy utilizada para la estrategia de email

marketing.

2.2.8. Métricas en marketing digital

Garcia (2016) indica “Una métrica es una valoracion estadistica que describe tanto los
eventos como la tendencias de una accion. Es decir, un nidmero que representa un

conjunto de datos en relacién a uno o mas parametros” (p.139).

Puede también aparecer con el término de andlisis Web, como lo menciona y define
Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) Técnicas que se utilizan para evaluar y mejorar la
contribucion del marketing digital a un negocio, incluyendo la revision del volumen de
trafico, referencias, flujos de clics, datos de alcance en linea, encuestas de satisfaccion

del cliente, prospectos y ventas (p.29).

Estas métricas o analisis web ayudan a conocer las preferencias y el comportamiento de
los clientes, se puede detectar que contenido descarga, que sitios visita, la manera de
coémo interactlan con el sitio, en qué parte de su recorrido abandono el sitio, donde se
gquedé mas tiempo interactuando y es asi como se va creando una imagen del

consumidor, a través de los resultados de la estadisticas del sitio.
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2.2.8.1. Herramientas de analitica cuantitativa

Garcia (2016) comentd: Algunas de las herramientas mas interesantes para este

cometido son las siguientes:

Google Analytics: Es el servicio mas popular debido a su seguridad. Ofrece todo tipo de
datos del trafico de un sitio Web asi como andlisis de la efectividad de las campafias.
Gratuita.

PIWIK: Permite el estudio de datos en tiempo real y proporciona informes detallados
sobre visitantes, actividades de los motores de busqueda y palabras clave utilizadas,

popularidad de las paginas, etc. Es gratuita.

JAWStats: es de utilidad de analisis estadistico de codigo abierto. Se ejecuta junto con
AWStats (herramienta gratuita, potente y con funciones que genera estadisticas
avanzadas de web, streaming, ftp o servidor de correo de forma grafica) y permite generar

gréficos y tablas sobre sus visitantes de un sitio Web. Es gratuita. (p. 148)

Métricas de redes sociales: “Cada red social ofrece sus propias métricas altamente
especificas que permiten medir el éxito de un anuncio....CTR, por ejemplo, es una
métrica que mide la cantidad de clics que recibe el anuncio publicado” (Boyeras et al.,
2019).

Garcia (2016) agrega: “La analitica no es unicamente disponer de las métricas que
ofrecen las herrramientas de seguimiento, ni realizar informes peridédicos de las visitas
gue ha tenido el sitio Web. Hay que comenzar definiendo las preguntas. Esta es la labora

de los indicadores de desempeio”. (p.139)

Giraldo, V. (22 de julio de 2020) menciona: “Buzzsumo: Se ocupa de realizar un analisis

de tu contenido en Internet. Al colocar una palabra clave, Buzzsumo te muestra los
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enlaces mas populares y te da un panorama general de su comportamiento en la redes

sociales”.
2.2.8.2. Indicadores KPIs

Garcia (2016) también menciona lo siguiente: Los indicadores de desempefio KPI's (Key
Performance Indicators) son métricas utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el
rendimiento. La analitica hace uso de determinados KPI’s que muestran el rendimiento
de un sitio en Internet con respecto a sus objetivos. Se trata de indicadores que
proporcionan la informacién de caracter mas estratégica en el nivel de operaciones.
(p.139)

2.2.9. Estrategias de medicion online
Garcia (2016) afirma: “La estrategia de medicion online tiene como objetivo entender y
mejorar la experiencia de los usuarios. Incrementando los ingresos procedentes de
nuestro negocio online. No se trata de una herramienta para generar informes sino de un

proceso que nos permite implementar un procedimiento de mejor y optimizacion continua
de nuestro sitio Web”. (p.142)

FIGURA 1 Fases o etapas del proceso de analitica Web

Definicion de
Definicion de indicadores claves Recopilacién de Analisis de Implementar
objetivos de rendimiento datos informacion cambios
KPI'S

Nota Adaptado de Web Analytic 2.0 Waisberg.Kaushik
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3. METODOLOGIA

El presente capitulo contiene la metodologia de investigacién que explica en detalle qué
y como se hizo para resolver el problema de la investigacion relacionado con la propuesta
de herramientas digitales para retener mercado en una Empresa de Corretajes de

Seguros en el municipio de Guatemala.

El contenido del capitulo, incluye: La definicion del problema; objetivo general y objetivos
especificos; método utilizado; y, las técnicas de investigacion documental y de campo,
utilizadas. En general, la metodologia presenta el resumen del procedimiento usado en

el desarrollo de la investigacion.

3.1.Definicion del problema

Se haidentificado que la empresa ha perdido clientes B2B en licitaciones debido a la falta
de una estrategia de marketing digital, ya que en el proceso de calificacién su puntuacion
ha sido baja en el apartado de herramientas digitales y no ha podido competir con otras
empresas que participan en ese proceso, lo cual ha sido una desventaja, es por ello, la
necesidad de realizar una investigacion que permita generar una propuesta idénea de

herramientas digitales que promueva la retencién de clientes.

Planteamiento del problema

¢, Cudl es la propuesta idonea de herramientas digitales que permitan retener mercado en

una empresa de corretaje de seguros?

3.2.Delimitacion del problema

Para la investigacion se delimité el problema en los siguientes aspectos:

3.2.1. Ambito geografico

La unidad de analisis se ubica en la zona 9 del municipio de Guatemala.
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3.2.2. Ambito institucional

La investigacion se llevd a cabo en una Empresa de Corretaje de Seguros.

3.2.3. Ambito personal
Se cont6é con la participacion de la Gerente de Comercializacion y clientes actuales

corporativos.

3.2.4. Ambito temporal

La investigacion se llevé a cabo del 22 de junio al 26 de julio del afio en curso.

3.3.0bjetivos

Para llevar a cabo el estudio en investigacion se plantearon los siguientes objetivos con

el fin de darle una orientacién a la misma.

3.3.1. Objetivo general

Entregar una propuesta de herramientas digitales que permitan retener mercado en una

empresa de corretaje de seguros.

3.3.2. Objetivos especificos

e Analizar la situacion actual de las herramientas digitales que poseen.
e Evaluar el contenido de las herramientas digitales.

e Determinar los principales elementos de interés en la informacién e interaccion

con las herramientas digitales.

3.4.Disefio utilizado

A continuacién se describe el método de investigacién utilizado, las diferentes técnicas

de investigacion e instrumentos que apoyaron en la recoleccion de informacion, asi como
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el dato de la muestra que se determind y un breve resumen del procedimiento usado en

el desarrollo del trabajo profesional de graduacion.

El estudio se llevé a cabo por medio de la investigacion cientifica en sus tres fases:

indagadora, demostrativa y expositiva con enfoque cuantitativo y cualitativo.

3.4.1. Unidad de anélisis

El estudio tuvo apoyo de la Gerente de comercializacién y los clientes corporativos
actuales de la Empresa de Corretaje de Seguros ubicada en zona 9 del municipio de
Guatemala.

3.4.2. Poblacién

La poblacién de interés en la investigacion se conformo de los siguientes elementos:
1 Gerente de Comercializacidon y 56 clientes corporativos, que equivalen en total a 234,
debido a que algunos tienen contratados distintos tipos de seguro que ofrece la empresa

y se clasifican de acuerdo a la naturaleza de los mismos.

3.4.3. Muestra

La muestra se calculd sobre el total de clientes a nivel corporativo y el resultado se puede
observar en la formula desarrollada a continuacion. Se utilizé el método de seleccion
aleatorio simple para una poblacién de 234, con un nivel de confianza del 95% y un error

muestral aceptado del 5%.

Formula:

n= Z2PQN
72 PQ+E2 (N-1)

Fuente: Libro Estadistica para administracion y economia, México 1981.



Donde:

N = Tamafio de la poblacion o universo

Z = Pardmetro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
P = Probabilidad que ocurra el evento estudiado (éxito)

Q = Probabilidad que ocurra el evento estudiado (fracaso)

E = Error de estimacion méaximo aceptado

n = Tamarfo de la muestra buscado

Datos:

N =234
Z=0.95/2=0.475=1.96
P=0.50

Q=0.50

E=0.05

n="2

Formula con datos:
n= (1.96%)(0.50)(0.50)(234) = 146
(1.962)(0.50)(0.50) + (0.05%)(234-1)
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De acuerdo al resultado obtenido, correspondia obtener informacion de 146 encuestas,

sin embargo, debido a la situacion actual de emergencia sanitaria y a las restricciones

gubernamentales vigentes impuestas para reducir el riesgo de contagio de Covid-19,

riesgos que exigen el confinamiento y resguardando el debido distanciamiento social, por

ende se limitaron algunas actividades contempladas en el estudio con la finalidad de

resguardar la integridad fisica del encuestador y de los encuestados. A lo anterior
responde el hecho de que no se hayan alcanzado las respuestas de los 146

cuestionarios, mismos que conformaban el niumero de la muestra, sin embargo se

lograron 121 respuestas en total, por lo que fue necesario realizar el célculo del

porcentaje de error para recalcular la muestra y hacerla coincidir con las respuestas

recibidas.



El ajuste del margen de error, se determing a través de los siguientes calculos:

Formula:
E= ZvPQ YN-n
n VN-1
Fuente: Libro Métodos Cuantitativos Il, Guatemala 2019
Donde:

Z = Pardmetro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
P = Probabilidad que ocurra el evento estudiado (éxito)

Q = Probabilidad que ocurra el evento estudiado (fracaso)

n = Tamafo de la muestra buscado

N = Tamafio de la poblacion o universo

E = Error de estimacion maximo aceptado

Datos:
Z=0.95/2=0.475=1.96
P =0.50

Q=050

n=121

N =234

E=7?

Férmula con datos:

E= 196v0.5*%0.5 vV234 — 121 =0.06204326 = 6.204326
121 V234 -1
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El margen de error correspondiente al presente estudio inicialmente era de 5%, y segun

estos resultados, el margen de error paso a ser de 6.20%. Este dato aun es un margen

de error aceptable.
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3.4.4. Instrumentos de Investigacion

Para la realizacion de la investigacion se utilizaron los siguientes instrumentos de
investigacion: Guia de entrevista a profundidad que se encuentra en el anexo 1, guia de

observacion que se encuentra en el anexo 2 y cuestionario se encuentra en el anexo 3.

3.4.5. Resumen del procedimiento utilizado

Primeramente, se llevd a cabo una entrevista a profundidad con la Gerente de
comercializacion, por medio de una plataforma de videoconferencia, en la que recabd
informacion sobre la situacion actual de las herramientas digitales. Al mismo tiempo, se
aplicé una guia de observacion a las diferentes herramientas digitales con las que cuenta
la empresa de corretaje de seguros para recopilar informacién sobre el contenido de las
mismas. Y finalmente, se utilizé un cuestionario via electronica a los clientes corporativos
con el objetivo de conocer la opinidén y expectativas respecto al funcionamiento actual de
las herramientas digitales, como en su contenido. Asi como también, obtener aspectos

importantes y relevantes para poder fortalecer el funcionamiento de las mismas.
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4. DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion y analisis relacionados
con la propuesta de herramientas digitales para retener mercado en una Empresa de
Corretajes de Seguros en el municipio de Guatemala. La informacion se presenta
inicialmente con las caracteristicas del grupo encuestado, seguido de la presentacion en

funcion de los objetivos especificos para luego concluir con el objetivo general.

Como se comenté anteriormente, la situacion de la pandemia Covid-19 y las
consecuencias de ésta, implicé un cambio en el nUmero de la muestra establecida para
la investigacion, por lo que, esta se llevd a cabo con 121 personas encuestadas de un
total de 146 que se habia determinado inicialmente, y un margen de error estadistico de
6.20%.

Como primer punto, se analizé las caracteristicas que componen al grupo de personas
encuestadas para poder confirmar como se integra el perfil del cliente a quienes se desea
dirigir la estrategia de mercadeo. Para ello, se utilizaron las preguntas del cuestionario
P02, P03, P04, P05 y PO6.

Para el estudio, se plantearon tres objetivos especificos; para el andlisis del objetivo
especifico uno, se realizé una entrevista a profundidad a la Gerente Comercial de la
empresa, ademas, a través de una encuesta en linea realizada a los clientes corporativos
se utilizaron las preguntas P08, P10 y P11 del cuestionario; para el objetivo especifico
dos, se llevé a cabo la observacién del contenido de las herramientas digitales de la
empresa, asi mismo se apoy6 con las preguntas P12 y P13 del cuestionario y para el
objetivo especifico tres, se utilizaron las preguntas P16, P18, P19; P20, P22.

Las preguntas P07, P09, P14, P15, P17, P21, P23 y P24 sirvieron para complementar la

informacion y analisis de la investigacion.
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4.1.Caracteristicas de la muestra

Como se habia mencionado anteriormente, la encuesta fue dirigida exclusivamente a
clientes que tienen contratados los diferentes servicios vigentes de manera corporativa
en la Empresa de Corretaje de Seguros, y con el fin de dar a conocer como se conforma
este segmento objetivo, se utilizaron las preguntas P02, P03, P04, y el resultado fue el
siguiente: el género que prevalece dentro del grupo encuestado, es el femenino con un
62%, mientras el género masculino representa un 38%; con edades comprendidas dentro
del rango de 36 a 45 afos con un 27%, seguido de 46 a 55 afios con el 23%, al igual que
el rango de 56 afios a mas, lo que representa en conjunto el 73% de los encuestados.
Este grupo, el 58%, esta formado de diferentes puestos, entre ellos: asistentes
administrativos, asistentes financieros, asistentes de recursos humanos, jefes
administrativos, esto se revela que son mas puestos de asistencias y jefes, determinando
gue este grupo son los que directamente tienen a su cargo el manejo del servicio de los
diferentes seguros contratados con la Empresa de Corretaje de Seguros y son parte de

los tomadores de decisiones al momento de contratar o renovacién un seguro.

Otro dato alcanzado fue que los clientes indicaron tener contratados varios ramos de
seguro pero los de mayor proporcion de contratacion son: el seguro de automévil con un
68%, Vida y Gastos Médicos con un 61%, seguidos de todo riesgo e incendio con 51% y
50%, respectivamente. Los otros ramos, como fianzas con 28% y accidentes personales
con solo el 13%, es decir, la contratacion de este tipo de seguro es menor, por lo que se
debe reforzar los esfuerzos a este tipo de seguros.

Esta informacion es bien importante y necesaria, ya que puede utilizarse al momento de

dirigir la publicidad y los contenidos a publicar en las distintas herramientas digitales.

Asimismo, se obtuvo informacion adicional con las preguntas P05 y P06, sobre otras
caracteristicas de este segmento, y los resultados arrojaron que, la antigiiedad de los
clientes actuales estan en los rangos de tiempo de “6 a 10 anos” y de “mas afios”, lo que

representa en conjunto el 50% de los encuestados, es decir 25% para cada uno de los
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rangos. Esta informacién permitié conocer que la cartera de clientes actual, esta formada
por una mayor proporcion de mantenimiento de cartera y no es muy impactante en el
rango de “menos de cinco afos”, este representa solo un 19% de la cartera, lo que quiere

decir que es poco el ingreso de nuevos clientes.

4.2.Al objetivo especifico nimero uno

Para dar respuesta al objetivo especifico nimero uno que se refiere: “Analizar la situacion
actual de las herramientas digitales que poseen”, se llevo a cabo una entrevista dirigida
a la Gerente Comercial de la empresa y se utilizaron las preguntas P08, P10 y P11 del

cuestionario dirigido a clientes.

En cuanto a la entrevista a la Gerente Comercial de la Empresa de Corretaje de Seguros,
a continuacion se presentan principales hallazgos que contribuyen a conocer la situacion

actual:

¢Con cuantos clientes corporativos cuentan actualmente? La respuesta a esta
pregunta fue: “mas de cincuenta. Pero debido a que algunos tienen contratados distintos
tipos de seguros que ofrece la empresa y que, los contactos son distintos en cada ramo,

esto equivale a doscientos treinta y cuatro en total".

Con esta informacion, se logré determinar que el numero real de clientes que tiene
actualmente la Empresa de Corretaje de Seguros es de doscientos treinta y cuatro, dato

utilizado en el célculo de la muestra.

¢, Cuédl es el objetivo principal de la Gerencia Comercial? A esto manifesto: “Busqueda
y captacion de clientes”. Se puede comentar que Gerencia esta clara en cuanto a lo que
desea alcanzar, lo cual es positivo pero es necesario hacer notar que la busqueda y
captacién de clientes, no debe ser el fin Gltimo, sino el paso intermedio hacia un objetivo
superior que es el de retener a los clientes, “en palabras de Berry (1983), no podemos

dedicarnos exclusivamente a atraer consumidores, sino que también tenemos que
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retener clientes” (Berry, 1983, como se citdé en Barroso y Martin, 1999, p. 153).

Por lo antes mencionado, se debe considerar dedicar mayores esfuerzos y recursos a la
retencion de clientes que a la posible atraccién de nuevos clientes, ya que al fidelizar al
cliente posibilita la captacion de nuevos mercados, por lo que el fin dltimo de la empresa
debe ser la retencion de clientes, esto no quiere decir que no es importante invertir
esfuerzos en la busqueda y atraccion de clientes, sino que media vez finalizado el
proceso de captacion, se deben cuidar y mantenerlos para lograr su fidelidad, ya que
éstos comunicaran en el mercado a otros clientes potenciales, el valor que reciben por
su relacion, provocando que estos posibles clientes formen parte de la cartera de clientes

de la empresa.

Para conocer los medios de comunicacion que la empresa utiliza con los clientes se

realiz6 la siguiente pregunta en la entrevista de profundidad:

¢, Cudles son los medios que utilizan para comunicarse con sus clientes? A esto
comento: “Por correo electronico y teléfono”. Y agreg6: “El correo electronico, también lo
utilizamos para dar a conocer servicios o algin comunicado, por ejemplo, con esto del
Covid, hemos estado enviando informacién a los clientes sobre lo que deben hacer si se
les presenta algun caso con sus empleados y se les proporciona informacién de cémo
estd manejando las diferentes Compafiias de Seguros la cobertura, pero ha sido dificil
porque la informacion la hemos ido formando en conjunto con la Gerencia del
departamento de vida y gastos médicos y estar actualizando e informando

constantemente ha sido cansado”.

Para confirmar la informacion anterior, se planteé la siguiente pregunta a los clientes:
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Gréfica 1- P8 Medio utilizado para requerir los servicios
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Fuente: Elaboracion propia. Investigacion de campo, julio 2020.

Con los resultados de la presente grafica, se confirma que efectivamente los medios que
mas utilizan para comunicarse mutuamente, cliente y empresa de Corretaje de Seguros,
es el correo electrénico con un 63%, seguido de la via telefénica con un 32%, los menos

utilizados son el sitio Web y las redes sociales con 1%.

Cotejando con la investigacién de Salinas (2016), los resultados tienen cierta similitud, ya
gue al indagar sobre las herramientas digitales que utilizan las Mypes para comunicacion,
coincide en que el correo electrénico suele ser el medio que mas uso tiene con 12.38%

de proporcién, mientras las redes sociales tan solo representa el 5.71%.

Con esto se logré evidenciar que los canales de comunicacion gque utiliza la empresa son
los basicos o tradicionales, determinando la baja utilizacion de herramientas digitales y
elementos estratégicos de comunicacion digital, esto es altamente significativo, puesto
gue no ha aprovechado las diferentes alternativas de comunicacién digitales que

actualmente son fundamentales para crear una mejor vinculacién con sus clientes.

La siguiente pregunta se realiz6 para confirmar por medio de Gerencia Comercial, la
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variedad de herramientas digitales que tienen en la actualidad, lo cual mas adelante en
el objetivo numero dos, por medio de la guia de observacion se verifica si efectivamente

las mencionadas existen o no.

Mencione las herramientas digitales con que cuenta la empresa actualmente. A lo
que respondio: “Tenemos nuestro sitio Web, recientemente se cred una APP de nuestros
servicios de red, en la que pueden consultar médicos, hospitales, laboratorios. Hace afios
cuando iniciaba Facebook y las demas redes sociales como Twitter, LinkedIn, Instagram
también fueron creadas pero no se les dio seguimiento, y ahorita activa sélo tenemos
Facebook, también WhatsApp pero esta Unicamente se utiliza para recepcion de
documentos para tramites”. ¢Por qué no se les dio seguimiento a esas redes sociales?
A esto respondio: “No creimos necesario utilizarlas. A parte, no contamos con un
departamento de mercadeo, por falta de presupuesto y no lo creiamos necesario hasta
ahora, que por la tendencia a la tecnologia hemos visto que es necesario, por eso

retomamos Facebook”.

¢,Cudl es el uso que se le ha dado a las herramientas digitales? Manifesto: “tratar de
crear presencia de marca”. A pesar que, la intensién de la empresa es tener presencia
de marca en las herramientas digitales, deberd contemplar acciones y pasos a seguir
para conseguir dicho obijetivo.

¢, Quién es el encargado del manejo de las herramientas digitales? A lo que expreso:
“Yo y otra persona del area gerencial supervisamos el contenido a subir. Tenemos una

empresa contratada para crear el contenido y subir los posts”.

Para conocer la perspectiva y conocimiento de los clientes sobre las herramientas

digitales, se realizaron dos siguientes preguntas:
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Gréfica 2 - P10 Conocimiento de las herramientas digitales de la Empresa de Corretaje

de Seguros
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Base: 121 personas

Fuente: Elaboracion propia. Investigacién de campo, julio 2020.

Estos resultados demuestran que en su mayoria los clientes no tienen conocimiento de
la existencia de las herramientas digitales que la empresa de Corretaje de Seguros
posee, lo cual se representa en un 63% del total, siendo sélo un 37% los que si conocen
dichas herramientas. Esto permite hacer relacion a lo expuesto con la Gerente Comercial,
al indicar la falta de seguimiento a las redes sociales y la ausencia de comunicar e
informar sobre dichas herramientas. Aunado a esto, entre los comentarios de los clientes,

ellos indicaron que es necesario den a conocer sus diferentes herramientas digitales.

Estos resultados también, coinciden con la investigacion de Salinas (2016), en cuanto a
que el 78% de los encuestados respondieron a un desconocimiento de las herramientas
en la Mypes, razén principal por la cual, no las utilizan. Al mismo tiempo, el
desconocimiento de las herramientas digitales de la empresa, la ponen en desventaja, ya
gue al no comunicar debidamente sus herramientas, su presencia en internet es poco

probable.
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Gréfica 3 - P11 Herramientas digitales que conocen de la Empresa de Corretaje de

Seguros
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Fuente: Elaboracion propia. Investigacion de campo, julio 2020.

Ante la pregunta previa de investigacion sobre si conocian las herramientas digitales de
la empresa, se consulté con los clientes que respondieron que si, los cuales fueron un
total de 45 encuestados y sus respuestas arrojaron que las herramientas digitales que
mas conocen son WhatsApp y el Sitio Web, ambas representan un 65%, seguido por
Facebook 30% y la App CS+ con un 22%, mientras las otras herramientas digitales como
Instagram, Twitter y LinkedIn en un porcentaje bajo de 8% y 3% a estas Ultimas,
respectivamente. Estos resultados efectivamente demuestran que dentro de las redes
sociales so6lo Facebook tiene un porcentaje de presencia, ya que como indico la Gerente
Comercial en la entrevista, es la Unica red social que recientemente retomaron, mientras
que las demas redes como Twitter, Instagram, LinkedIn no tienen mayor presencia en el

conocimiento de los clientes por no darles movimiento, ni darlas a conocer.

¢, Qué métricas utiliza para las redes sociales? Manifesté: “En realidad no hemos

tenido mucho tiempo para evaluar las métricas”.
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Martinez (2014) en su estudio, indica: “es incuestionable la necesidad de medir las
acciones realizadas por parte de la empresa en las mismas, ya que la monitorizacion y
medicion de resultados permiten comprobar si se han alcanzado los objetivos

propuestos”.

Selman (2017), aporta que esto es parte de las ventajas del marketing digital: Medir en

forma precisa y continua el resultado de las campaifias de publicidad.

Este dato es un aporte mas para confirmar que la empresa no ha podido comprobar si ha
alcanzado algun tipo de resultados a través de sus herramientas digitales y este es un
aspecto a considerar para recalcar a la empresa la importancia de la medicion de
resultados de sus herramientas digitales para alcanzar sus objetivos, asi como para

obtener informacién sobre su segmento, conocer sus necesidades y preferencias.

4.3.Al objetivo especifico numero dos

En los resultados de la investigacion y analisis relacionados con el objetivo especifico
numero dos, el cual se refiere a: “Evaluar el contenido de las herramientas digitales de la
empresa’, y para dar respuesta a este objetivo se llevo a cabo una observacion de cada
una de las herramientas digitales existentes y, ademas, se utilizaron las preguntas

principales P12 y P13 del cuestionario, complementandolas con las preguntas P14y P17.

Entre los resultados de lo observado en cada herramienta digital, se puede sefialar lo

siguiente:

Facebook
Segun la observacion realizada al contenido e informacién de Facebook, se

encontraron las siguientes caracteristicas:

La cuenta fue creada el 31 de octubre del afio 2012, no se logr6 observar el contenido

desde ese afio, ya que indica que se ha seleccionado la opcién “Mas relevante”, por lo



gue algunos comentarios es posible que hayan sido filtrados, debido a esto, se
desconoce la informacion del afio 2012 al 2017. A partir del afio 2018, si se encontrd
contenido con post publicitario en la que han seguido un mismo temario, colores, frases
de lo que ofrecen en cada servicio, post de responsabilidad social con una fundacion
guatemalteca, frases motivacionales de algunos autores y en la actualidad consejos
relacionados al Covid-19.

En cuanto a comentarios, Unicamente tiene 5 comentarios de clientes en el afio 2018
hasta a la fecha, la plataforma no tiene mayor interaccién, Unicamente tienen las
publicaciones con un promedio de 7 dias entre cada una.

Tienen 2,755 seguidos, 2,732 Likes, no tienen ningun “me encanta” ni demas. En su
foto de portada utilizan un video de la empresa cuando cumplieron 51 afios y
promocionando los servicios y, en la foto de perfil se encuentra el logotipo de la

empresa.

LinkedIn

En esta plataforma tienen 52 seguidores, la Gltima publicacion la realizaron hace cuatro
meses y no tiene ningln comentario ni recomendacion. Sus publicaciones son mas de
promocionar los tipos de seguros que tienen, no hay mayor informacion mas que un
"contactanos" y el numero de PBX, no pasan de 3 sugerencias de las publicaciones
que han hecho y ningin mensaje. No hay publicados empleos y la informacion de la

empresa es un breve resumen, numero de teléfono, direccién y un mapa.

WhatsApp

Esta plataforma es Unicamente utilizada por tres areas de la empresa Automovil y
dafios, Gastos Médicos y Cobros, Unicamente para mensajes entrantes para tramites
de autorizaciones, envié de documentos y envio de comprobantes de pago, es
Gnicamente para dar seguimiento a este tipo de trdmites, no envian publicidad ni otro

tipo de informacion.
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Sitio Web
Esta se compone de las siguientes paginas: “¢ Tienes una emergencia?, Servicios,

Asistencia y Contactenos”

En esta herramienta digital fue creada en el afio 2018 ofrece informacién de los
diferentes servicios, indicaciones de cdmo presentar sus reclamos, se puede
descargar formularios de las diferentes aseguradoras, cuenta con un portal de clientes,
en la que a través de un cddigo de cliente, puede ingresar para obtener informacion
de su poliza de seguro o ver el seguimiento de sus diferentes tramites, no se encuentra
actualizada con sus datos, por ejemplo: la fecha de su credencial aun tienen dato de
la vigencia pasada (31/10/2019), en portada indica 50 afios de experiencia y ya
cumplieron 51 afios. Otro aspecto que se observo fue que no tienen espacio para poder

interactuar por cualquier consulta, ni dejar comentarios.

Twitter

Fue creada en el mes de septiembre del afio 2012, se encuentra desactualizada, tiene
Gnicamente dos Tweets, uno en el afio 2014, otro en el afio 2018 y son reetweet de
informacion de Conred, tiene solo apenas 23 seguidores, de los cuales solo dos son
clientes y siguiendo a 40, de los cuales solo 3 son clientes, tiene foto de portada de los
empleados y la foto de perfil es una publicacion de cuando cumplieron 45 afios. No
hay ningun tipo de interaccion o comentarios y solo un “me gusta” a una publicaciéon

de uno de los clientes que sigue.

App CS+

Esta App fue creada a mediados del afio 2019, Unicamente para el area de vida y
gastos médicos, en la cual se ingresa con el nUmero de carné de los asegurados, en
ella contiene informacion sobre su cobertura, listado de médico a donde puede asistir,
ya sea médicos, laboratorios, hospitales y farmacias. Esta App esta disefiada

Gnicamente para clientes y adn no tiene ningin comentario en Play store.
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Instagram

No se encontré informacion desde que fue creada.

A través de la observacion a las diferentes herramientas digitales que la empresa posee,
se logré observar que las redes sociales como lo son Twitter, Linkedln, Instagram
efectivamente desde que fueron creadas no se les ha dado ningun tipo de movimiento
quedando obsoletas, esto puede crear en los usuarios cierta percepcion negativa para la
empresa. En cuanto a Facebook, se observé que se dedican a subir informacion de los
diferentes servicios y en cuanto al sitio Web, los clientes pueden ingresar al portal y
realizar consultas de sus poélizas, descargar formularios y también encuentran
informacion, estas dos herramientas son importantes pues tiene mas presencia en los
medios de comunicacion digital. Se confirma que efectivamente estas herramientas
digitales las han puesto en marcha de una manera empirica, es decir basado
probablemente de la observacion de otros sitios 0 medios sociales propios individuales y

no de manera empresarial.

Ademas de los resultados arriba obtenidos de la observacion realizada a las diferentes
herramientas digitales, se realiz6 el planteamiento de las siguientes preguntas a los 45
encuestados que si conocen las herramientas digitales para evaluar el contenido y la

utilidad de las mismas:
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Gréfica 4 - P13 Tipo de informacidon que ha encontrado
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Fuente: Elaboracion propia. Investigacién de campo, julio 2020.

Segun datos obtenidos de los clientes que si conocen las herramientas digitales, siendo
un total de 45 encuestados, el 81% indica haber encontrado informacion sobre los
servicios de la empresa, un 23% indican haber visto noticias relacionadas al seguro y el
19% sefalé que han visitado el portal de clientes, el 13% y 10% de los encuestados
indicaron haber observado promociones y publicidad, dentro del contenido de las

herramientas digitales. Ademas, no opinaron haber encontrado otro tipo de informacion.

Esto demuestra que evidentemente la empresa se ha dedicado Unicamente a subir
informacion sobre el servicio, pero en cuanto a la anunciacion de publicidad, esta es
demasiado débil. La empresa debe considerar aumentar los esfuerzos de marketing a

través de sus herramientas digitales, aprovechando los alcances de éstas.

Como se evidencia, la empresa le falta incluir dentro de su comunicacion digital,
elementos que motiven a los clientes actuales a ser promotores de la marca y que puedan
participar dentro del proceso. Arrendondo (2017) en sus tesis resalta la importancia del
marketing digital por ser el medio por el cual una empresa o compainiia informa, persuade
y recuerda a los consumidores directa o indirectamente los productos o la marca que

vende. Ademas de los beneficios que tienen las empresas” (p.2). Por ello, la importancia
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de la calidad del tipo de informacion que la empresa debe comunicar dentro de sus

herramientas digitales.

Gréfica 5 - P14 Han resultado utiles las herramientas digitales
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Fuente: Elaboracion propia. Investigacién de campo, julio 2020.

Para confirmar los resultados de las dos preguntas antecesoras a ésta, se incluye la
pregunta “¢Le han resultado Gtiles las herramientas digitales?”, la cual se realiz6 a los
clientes que si conocen las herramientas digitales de la empresa de Corretaje de Seguros
que equivalen a 45 encuestados. A esto, ellos respondieron en su mayoria de manera
positiva con un dato de 86%, por otro lado, el resto respondieron de manera negativa.

A pesar, que la repuesta positiva tiene un alto porcentaje, es necesario optimizar las

herramientas digitales de la empresa para que sacarles el mejor provecho.

Boyeras et al. (2019) dice: Gracias a la tecnologia, tales intercambios lograron ser
mediatizados. Con la proliferacion de dispositivos, canales y soportes la idea de “red
social” hoy no puede dejar de remitir las herramientas digitales y la apropiacion que los
usuarios hacen de ellas. Se concuerda con estos autores, cuando mencionan que las

personas hacen uso de una herramienta digital, las cuales son utiles en el dia a dia.

Desde la perspectiva de la empresa, Arredondo (2017) indica: herramienta digital no sélo
opera de manera publicitaria, sino que también permite identificar por medio de un

analisis exhaustivo, los comportamientos cambiantes de los consumidores, los intereses,
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los gustos, las tendencias y diferentes factores influyentes en el mercado que permiten

establecer acciones de mejora para la empresa”. (p. 9)

Contar con herramientas digitales eficientes y eficaces ayudara a la empresa a optimizar
la comunicacion e interaccién con sus clientes, asi proporcionarles un servicio agil,

eficiente y mejorara su relacion mutua.

Gréfica 6 - P17 Inconvenientes con la informacion de las herramientas digitales de la
Empresa de Corretaje de Seguros
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Fuente: Elaboracion propia. Investigacién de campo, julio 2020.

Para complementar la evaluacion del contenido de las herramientas digitales, en esta
grafica muestra la respuestas de los 45 encuestados que si conocen las herramientas
digitales, indicaron en un alto porcentaje (62%) no tener ningun tipo de los inconvenientes
planteados. Sin embargo, se debe considerar que se obtuvo respuesta de un 16% de los
encuestados que indicd que las herramientas son poco atractivas, seguido de un 14%

que indico que encuentra poca informacion y también desactualizada. En un porcentaje
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menor del 5% indicaron que la informacion es confusa y con informacion saturada. Esta
informacion es valiosa para poner énfasis de lo que se necesita para que se logré mejorar

las herramientas digitales en cuanto a su contenido.

4.4.Al objetivo especifico numero tres

En los resultados de la investigacion y analisis relacionados con el objetivo especifico
namero tres, que se refiere a: “Determinar los principales elementos de interés en la
informacion e interaccion con las herramientas digitales”, se utilizaron las preguntas
principales P16, P18, P19; P20, P22 del cuestionario para dar respuesta a este objetivo.
Y para complementar, las preguntas P21, P23, P24.

Grafica 7 - P16 Aspectos a considerar que deberia mejorar la Empresa de Corretaje
de Seguros en sus herramientas digitales
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Fuente: Elaboracion propia. Investigacién de campo, julio 2020.

Respecto a los 45 encuestados que si conocen las herramientas digitales, se les consulto
gue aspectos consideran mejorar en las herramientas digitales de la empresa de

Corretaje de Seguros y se puedo observar que el 46% respondié que deberian de mejorar
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el tipo de informacion que publican. El 38% consideran que deberian de mejorar la
interaccion, seguido el 35% opinaron que la accesibilidad, mientras que el 22% opinaron
que el disefio. Estos indices obtenidos son importantes porque demuestran que los
clientes requieren encontrar informacién mas precisa, que las herramientas digitales sean
mas eficientes y que se pueda interactuar en ellas. Finalmente, una proporcion menor del

8% “otro” pero se limitdé a responder que otro tipo de aspecto.

Una de las partes importantes en una estrategia de marketing digital es el contenido, pues
a través de éste, a los clientes se les atrae y si a ellos les ha servido e impactado hace
gue ellos mismos compartan dichos contenidos en los diferentes medios de comunicacion
digital. La empresa debe crear un contenido de calidad para atraer la atencion de los
clientes, asi como de usuarios de las distintas herramientas, de esta manera generara
mas trafico y una fuerte vinculacién con sus clientes. También, es necesario que la

empresa ponga esfuerzos e invierta para que las herramientas sean mas eficientes.

Gréfica 8 - P18 Factores importantes al utilizar las herramientas digitales
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En la presente grafica, se requirid la opinion del total de la muestra para obtener
informacion sobre los factores importantes al utilizar las herramientas digitales,
obteniendo los siguientes resultados: el 76% de los clientes consideran importantes la
accesibilidad y la practicidad, lo que refleja que los clientes requieren una herramienta
facil de utilizar. El siguiente factor es el contenido que se encuentra en las herramientas
digitales con un 68% de opiniones, mientras que un 65% indic6 que la interaccion.
Finalmente, el factor disefio obtuvo un 36%. Cabe mencionar que no sefialaron otro

factor, en la opcién de “otros”.

Por lo tanto, alcanzada esta informacién, la empresa debe enfocar los esfuerzos de
marketing hacia estos factores que los clientes consideran importantes para mejorar la
experiencia en las herramientas digitales, siendo para ellos principalmente importantes

la accesibilidad y practicidad, sin dejar a un lado los demés aspectos.

Grafica 9 - P19 Adicional a los medios de comunicacion tradicional (via telefonica y
correo electronico) Preferencia de herramientas digitales para comunicarse con la
Empresa de Corretaje de Seguros,
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Fuente: Elaboracidn propia. Investigacion de campo, julio 2020.

Considerando que actualmente los medios de comunicacion tradicional (via telefénica y

correo electronico) son lo mas utilizados para comunicarse mutuamente, se pregunté que
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otros medios preferian para comunicarse con la empresa de Corretaje de Seguros y el
52% de los encuestados indicé que prefieren el medio de WhatsApp, seguido del sitio
Web con un 33%, como es de notar, las redes sociales como medio de comunicacién

entre empresa Yy cliente no fueron de preferencia.

La herramienta WhatsApp es muy popular hoy en dia y es debido a esto que tanto clientes
como empresa tienen una preferencia sustancial en su uso, por lo que es factible pensar
en explotar de mejor manera esta herramienta digital. Asi como optimizar el
funcionamiento del sitio Web, ya que ésta es una pieza clave para una estrategia de
marketing digital. Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) comparte que: “La Web y el correo
electronico son particularmente potentes si se pueden usar para crear comunicaciones

relevantes personalizadas” (p.48).

Respecto a las redes sociales su preferencia es baja probablemente porque existe
debilidad en las mismas y fueron olvidadas por la empresa para llegar a sus clientes, y
probablemente por el tipo de segmento no son las preferidas, por lo tanto, no han podido

tener una buena experiencia en éstas.

Grafica 10 - P20 Nivel interés de los servicios que desearia obtener por medio de las
herramientas digitales de la Empresa de Corretaje de Seguros
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Fuente: Elaboracidn propia. Investigacion de campo, julio 2020.
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Al consultar a los encuestados sobre qué tipo de servicio desearia obtener por medio de
las herramientas digitales, indico el 32% que le interesa realizar consultas online, un 19%
indicd que le interesaria obtener seguimiento a sus gestiones y el 18% poder realizar sus
pagos online, estos indices hacen parecer que los clientes les interesa tener una mejor e
inmediata atencidn en sus gestiones. Los servicios como gestionar cotizaciones y espacio
de comentarios o sugerencias, también les interesan pero un menor porcentaje de 14%
y 12% respectivamente. Por ultimo un 7% tiene bajo interés sobre un blog de contenidos.
Esta informacion es de suma importancia para la empresa, ya que denota el interés de
los clientes en poder realizar otro tipo de servicios a través de las herramientas digitales,
tal como se habia concluido en un andlisis anterior, de esta manera se podria plantear
estrategias de marketing digital para aumentar el trafico y optimizar el servicio que ofrece

la empresa.

Estos elementos pueden considerarse dentro del Sitio Web de la empresa para brindar
los servicios que los clientes desean recibir, estos elementos cumplen los cuatro pilares
de comunicacion dentro del marketing digital, definidos por Selman (2017) como las 4F
(Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion), en el que el Sitio Web sea interactivo y
afiada valor al usuario, la navegacién sea clara y utl, que sea un canal de

retroalimentacion y un dialogo personalizado con los clientes.

No obstante a la respuesta obtenida en la grafica nimero 9, se realiz6 el planteamiento

de las siguientes tres preguntas dentro del cuestionario:
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Gréfica 11 - P21 Interés a estar informado por medio de las redes sociales

65
%

35
%

Si No

Base: 121 personas

Fuente: Elaboracion propia. Investigacion de campo, julio 2020.

Segun la gréfica arriba presentada, de los 121 encuestados el 65% indicaron que si les
gustaria estar informados por medio de las redes sociales, el resto de encuestados
indicaron que prefieren utilizar el correo electrénico por la confidencialidad de la
informacion, ya que las redes sociales son para informacion rapida y general, publica e
informacion informal, o simplemente porque no los siguen y no utilizan redes sociales, a
este porcentaje de encuestados le interesa mas mantenerse informados por correo
electrénico, es decir de manera personalizada por privacidad y seriedad. Esta pregunta
fue esencial para conocer si las redes sociales son de interés para los clientes en la

comunicacion.

Cabe destacar que el aprovechamiento de las redes sociales hoy en dia representa una
gran ventaja, pues es posible medir la interaccion que se tengan en ellas con las
publicaciones realizadas y con los chats, de esta forma se puede conocer mejor a los
clientes, asi como saber sus gustos y preferencias. Se considera que las redes sociales
son un medio que la empresa debe utilizar a pesar de los resultados de la grafica 9, pues
si no se hacen publicaciones de manera constante, con informacion y contenidos de

calidad, es imposible que los clientes puedan preferir estos medios.
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Concordando con Arredondo (2017) estas herramientas facilitan el darse a conocer y
atraer a clientes de manera fécil, econémica y efectiva. También, son sumamente
importantes, con respuesta rapida y eficiente para los negocios, por lo tanto es importante

gue sea también utilizadas por la empresa para su estrategia de marketing.

Grafica 12 - P22 Tipo de informacion que le pareceria valiosa recibir

74%
45% 52%
27% 31%
s s 0§
Informacién Publicaciones Notas sobre Contenidos de  Ultimas Otro

del mundo de las Ultimas los cuidados expertos con tendencias en
actual en noticias en desaludy temasdelos coberturas en
seguros seguros patrimonios  seguros de seguros
interés

Base: 79 personas

Fuente: Elaboracion propia. Investigacién de campo, julio 2020.

De los encuestados que respondieron de manera positiva que les gustaria estar
informados por medio de las redes sociales, siendo estos un total de 79 personas, el 78%
indicé que la informacién que les parece valiosa en recibir son las “Ultimas tendencias en
coberturas en seguros”, seguido por un 52% que se refiere a “Contenidos de expertos

con temas de los seguros de interés”.

Esta informacion es valiosa, derivado a que los esfuerzos de marketing digital deberan
tomar como base este tipo de contenidos para lograr una mejor interaccién en el mediano
plazo. Cabe destacar que los encuestados marcaron con un 45% de aceptacion,

informacion sobre “Notas sobre los cuidados de salud y patrimonios”, lo cual significa que
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un buen porcentaje estd interesado en obtener informacion relacionada con este tema,
informacion relevante para tomar en cuenta al momento de plantear una estrategia de

marketing digital. Ademas, se deben considerar para las demas herramientas digitales.

Para complementar esta informacion, se muestra la siguiente gréafica:

Gréfica 13 - P23 Frecuencia con la que le gustaria recibir informacion de este tipo.
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Diario Dos veces Semanal Mensual Nunca
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semana

Base: 79 personas

Fuente: Elaboracion propia. Investigacién de campo, julio 2020.

De acuerdo a estos resultados, el 46% de los 79, indicaron que le gustaria recibir de
manera semanal este tipo de informacion, el 25% le gustaria dos veces a la semana y un
22% de manera diaria y en un porcentaje menor 7% indicaron mensual. Este dato sirvié
para confirmar que si existe interés en recibir el tipo de informacion planteada en la
pregunta anterior, por medio de las redes sociales pero se debe tomar en cuenta que la
frecuencia debe ser moderada.

4.5.A lainformacion complementaria

Y por ultimo, para complementar el objetivo nimero tres, 42 de los encuestados
recomendaron los siguientes aspectos para mejorar la experiencia a través de las

herramientas digitales de la empresa de Corretaje de Seguros: mantener actualizacion
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constante de la informacion, asi como actualizacibn para agilizar la interaccion,
comunicacién oportuna y accesible. Conformar un area especializada que cuente con
personal capacitado con experiencia para gestionar las herramientas digitales y asi
hacerlas mas afectivas. Y, comodidad para realizar las gestiones de manera inmediata y

practicidad desde casa.

Uno de los aspectos importantes y que aluden a la investigacion, es que recomendaron
mantener actualizado e informados a los clientes sobre las herramientas digitales y los
beneficios de estas. Crear propia aplicacion con el contenido que el cliente necesita sin
lenguaje técnico, asi como el poder aclarar dudas inmediatas por medio de un robot que
le diga que hacer en el sitio Web como sucede con otros establecimientos. Y, que no se
pierda la atencion personalizada que es sumamente importante, asi como la facilidad de

comunicacion.

Estos resultados confirman lo que indica Selman (2017) que parte de las caracteristicas
del marketing digital, es la personalizacion en la que los usuarios tienen la ventaja de
tener a la mano informacion inmediata y pueden interactuar directamente con el sitio Web,
otra caracteristica es masivo, puesto que es una fuente de informacion abundante en el
gue la mayor parte del mundo esté utilizando, por tanto, es preciso que la empresa ponga
énfasis a estos resultados para mejorar la experiencia de los usuarios, ya que esperan

obtener herramientas digitales eficientes.

Ademas indicaron que el servicio actual es rapido, que eligieron a esta Empresa de
Corretaje de Seguros por su atencion oportuna y transparencia en la prestacion de los

servicios.

Esta informacion complementaria es determinante para dar solucién al objetivo especifico
namero tres que se refiere a los elementos de interés de informacion e interaccion con

las herramientas digitales.
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CONCLUSIONES Y RECOMEDACIONES

Después de haber llevado a cabo el proceso de investigacion y de haber realizado el
andlisis de resultados obtenidos, se procede a presentar la conclusiones del estudio y

finalmente, a proporcionar las recomendaciones.

Conclusiones

Se determin6 que la Empresa carece de una estrategia de marketing digital definida.
Ademas, muestra un alto indice de desconocimiento de las herramientas digitales por
parte de los clientes actuales, en su mayoria conocen el Sitio Web y contacto de
WhatsApp mientras que las demas redes sociales son conocidas por un minimo
porcentaje de clientes, esto debido a la falta de divulgacion. Asimismo, se determiné que
los medios de comunicacion utilizados por los clientes son: correo electrénico y via
telefénica. No obstante, la Empresa cuenta con Facebook, WhatsApp, Sitio Web y una
Aplicacion, herramientas que son utilizadas Unicamente como medio de informacion de
servicios, y, en el caso de Facebook como medio de promocién y publicidad. La carencia
de una estrategia de marketing digital definida, tiene como efecto la ausencia de objetivos
que orienten la apropiada aplicacién de las herramientas digitales de la Empresa, lo que
ocasiona debilidad en el servicio y comunicacion, asi como pérdida de oportunidad en

captacién de mercado.

Se confirmé que las herramientas digitales de la Empresa se encuentran desactualizadas
y carecen de una adecuada constancia en su contenido. Las redes sociales como Twitter,
LinkedIn e Instagram desde que fueron creadas la informacion publicada es escasa y
actualmente, obsoleta. En relacion a dos herramientas importantes como: Facebook y el
Sitio Web, la informacion que publican solamente presenta una breve explicacion de los
servicios que ofrece la Empresa y una deébil publicidad. Estos aspectos se confirman en
las respuestas de los clientes, quienes indicaron que la informacién que encuentran es:
escasa, poco atractiva y desactualizada. Los aspectos anteriores pueden generar en los

clientes, una percepcion negativa de la Empresa, ya que en la actualidad el uso de
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herramientas digitales como medio de informacion, demuestra interés y tecnificacion por

parte de las empresas.

Entre los principales elementos que son de interés para los clientes en relacion al uso de
herramientas digitales se encuentran: practicidad, accesibilidad, interaccion, comodidad,
agilidad en las gestiones e informacion actualizada, considerar la importancia de estos
aspectos permite contar con herramientas digitales eficientes y eficaces en el proceso de
comunicacién con los clientes, asi como oportunidad de retencién y captacion de

mercado, al ofrecer un servicio de excelencia y personalizado.

Recomendaciones

La Gerencia General y la Gerencia Comercial deben considerar, disefiar e implementar
las estrategias de marketing digital propuestas que permita a la Empresa orientar el uso
adecuado de las herramientas digitales, de tal manera que se puedan definir objetivos
claros que contribuyan a maximizar el servicio a los clientes tanto actuales como

potenciales.

El personal encargado de las distintas herramientas digitales debe mantener interaccion
activa en las mismas, con informacion actualizada, de impacto y utilidad para los clientes,
asimismo debe tener pleno conocimiento de la informacion que se publica para poder

retroalimentar y resolver inquietudes de los clientes al momento de realizar consultas.

El encargado de las herramientas digitales debe considerar que las mismas sean faciles
de utilizar, también debe considerar los elementos que los clientes indicaron como
importantes en el uso de las herramientas, de tal manera que alcance el objetivo de
brindar medios de comunicacion eficientes y eficaces en el proceso de interaccion con

los clientes de la Empresa.
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ANEXOS



PROPUESTA DE HERRAMIENTAS DIGITALES PARA RETENER MERCADO EN UNA
EMPRESA DE CORRETAJE DE SEGUROS EN EL MUNICIPIO DE GUATEMALA

Se plantea la propuesta detallada de herramientas digitales que contribuirda con la
empresa para retener a sus clientes actuales, asi como captar mercado como un
beneficio secundario, a través de la vinculacion que se pretende crear por medio de los

clientes actuales.

1. Anédlisis de la situacién actual

A continuacion se presenta un analisis, en el que se identifican los aspectos tanto internos
como externos de la empresa de corretaje de seguros, el cual permiti6 ahondar sobre la
problematica, asi como el trazar los objetivos que se pretenden alcanzar con la presente

propuesta.

Tabla 1 ANALISIS FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1.Pioneros en intermediacion de seguros | D1.Ausencia de wuna clara direccién

F2.Afos de experiencia en el mercado estratégica de marketing digital.

F3.Clientes eligen a la empresa por la | D2.Sin departamento de marketing por falta
atencion oportuna y transparencia en la | de presupuesto.

prestacion de servicios D3.Escaso contenido y poco atractivo en
F4.Clientes reciben respuesta rapida a sus | sus herramientas digitales

consultas D4.Poca presencia en internet

F5.Cuentan con herramientas digitales: Sitio | D5.No evalian métricas

Web, APP, Facebook, WhatsApp D6.Pérdida de clientes

F6.Apoyo de empresa contratada para
emision de contenido, mantenimiento del
sitio Web y de APP.




OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1.Clientes demandan utilizacion de
herramientas digitales para sus gestiones
0O2.Medios de comunicacion preferentes
sitio Web, WhatsApp, adicional a los medios
tradicionales, via telefébnica y correo
electronico.

03.0portunidad de mejora en el contenido
de las herramientas digitales

de

O4.Redes sociales para creacion

branding

Al.Desconocimiento de las herramientas
digitales por parte de los clientes actuales.
A2.Alta competencia

A3.Licitaciones con punteos altos en lo
digital

A4.Cambios en la tecnologia.

A5.Aumento de los costes en determinadas

herramientas

Fuente: Elaboracion propia. Investigacion de campo, julio 2020.

En la tabla anterior se pueden observar las capacidades y recursos con las que cuenta

actualmente la empresa de corretaje de seguros y que tiene a disposicion para utilizarlos

de una manera eficiente y hacer frente al entorno competitivo que amenaza a la empresa.

Teniendo este panorama, se desarrolla el siguiente analisis para llevar a cabo una

estratégica adecuada para hacerle frente a la problematica.

Tabla 2 ANALISIS DAFO Y CAME

ANALISIS DAFO

ANALISIS CAME

D1. Ausencia de una direccion estratégica

de marketing digital clara

Establecer una estrategia de marketing para

dar direccion a la empresa en sus

herramientas digitales

A2. Alta competencia

Mejorar las experiencia del cliente a través

de las herramientas digitales

F5. Cuentan con herramientas digitales:
Sitio Web, APP, Facebook, WhatsApp

Fortalecer e invertir en las herramientas

digitales

O1.

herramientas digitales para sus gestiones

Clientes demandan utilizacion de

Ofrecer a los clientes herramientas digitales
optimizadas para mejor su experiencia y

vincular la relacion

Fuente: Elaboracion propia. Investigacién de campo, julio 2020.




Este analisis permite observar la importancia de establecer una estratégica de marketing
digital para aprovechar que la empresa cuenta con herramientas digitales y la oportunidad
que existe de ofrecer la utilizacion que los clientes estan demandado para asi brindar un
mejor y agil servicio, mejorar la experiencia de los clientes y asi evitar que se retiren a la
competencia. Por ende la necesidad de plantear estrategias que optimicen el
funcionamiento de las herramientas para continuar ofreciendo la atencion oportuna en el

servicio que ha caracterizado a la empresa y por la que los clientes la eligen.

2. Objetivo General
Establecer una estrategia de marketing digital que permita retener la cartera de clientes
actual centrandose en ofrecer una experiencia de atencién oportunidad y eficaz utilizando

herramientas digitales de manera de mantener contacto continuo para generar confianza.

Objetivos especificos
e Implementar una estrategia de contenido de calidad
¢ Implementar nuevas funcionalidades dentro del sitio Web
e Optimizar la herramienta WhatsApp
e Establecer una estrategia para la adquisicion de clientes por medio de la
herramienta SEO

e Implementar una estrategia de E-mail marketing

3. Segmentacion B2B

Los clientes de la empresa de intermediacion son empresas gue aseguran a su personal,
asi como también buscan asegurar el patrimonio de la empresa, este proceso lo realizan
a través de personas que ostentan un cargo dentro de la empresa y quienes forman parte
de la toma de decisiones de la de contratacién o renovaciéon de un seguro. Para ello, es
necesario enfocar los esfuerzos de hacia ese publico objetivo para que la estrategia de

marketing tenga éxito, por lo que se define al cliente de la siguiente manera:



Empresas Privadas . Profesionales mujeres 26 a 56
Medianas y grandes. - anos influyentes en la toma de
Locales, nacionales y decisiones

Multinacionales

Jefes y Asistentes

Sector Industrial, comercial y > ) -
administrativos

servicios.

Buscadores de obtener mejores
Tipos de seguros mas buscados: opciones de aseguramiento, recibir
Vehiculos, Vida y gastos médicos, apoyo y asistencia en el proceso
incendio de compra y post venta.

®©O O0»

Es importante mencionar que los profesionales, son personas racionales comprometidas

con las empresas y con grado de expectativa a nivel de servicio elevado.

4. Experiencia de clientes

A continuacién se presenta graficamente como crea, ofrece y captura valor la empresa
de corretaje de seguros y cdmo a través de la prestacion del servicio pueden llegar a
mantener la cartera de clientes, ofreciéndoles facilitarle la vida a sus clientes por medio

de la experiencia en sus diferentes herramientas digitales.



4.1. Lienzo Propuesta de valor: EMPRESA CORRETAJE DE SEGUROS

MAPA DE VALOR PERFIL DEL CLIENTE

Mantener Sentirse

informacién de apoyado en todo
valor, facil de momento
entendery de

asimilar

Servicios de
intermediacidn con
una experiencia de
atencidén oportuna y
personalizada en los
procesos de pre y

post venta, a través - » Fricciéon en procesos
de herramientas Personalizar la atencién a que ocasiona pérdida
- través de las ; n el pr d mpra
digitales para de tiempo en el proceso de compra'y

. herramientas digitales post venta.
minimizar los

esfuerzos del cliente

mejores opciones de
Realizar pagos de aseguramiento para el
manera sencilla en personal y el patrimonio
operadores digitales

i Poco accesible el

contacto directo e , ados d
Eliminar friccion de Contenidos de inmediato soluciones agiles

los procesos, con calidad con

procesos entendibles informacion que Eacasa informacion
desde la comodidad le interese al .
cliente poco atractiva

de su oficina

SEGMENTO DE MERCADO:
Empresas privadas, medianas y grandes. Profesionales mujeres

de 26 a 56 afios, jefes y asistentes administrativas con influencia
en la toma de decisiones.

Fuente: Elaboracién propia. Investigacion de campo, julio 2020



4.2.Modelo Canvas:

SOCIOS CLAVES

Empresa contratada que
mantiene sitio Web y App

Proveedores de sistema de
pago electrénico

ACTIVIDADES CLAVE

Minimizar los esfuerzos de los
clientes por medio de apoyo
con medios digitales

Publicacién de contenido de
calidad.

Ahorro de tiempo eliminando
fricciones en los procesos de
pago y consultas

RECURSOS CLAVE
Recurso humano calificado.

Herramientas digitales
optimizadas con contenido de
calidad.

PROPUESTA DE VALOR

Servicios de intermediacién
con una experiencia de
atencidn oportuna y
personalizada en los
procesos de pre y post
venta, a través de
herramientas digitales para
minimizar los esfuerzos del
cliente

RELACION CON CLIENTES

Brindarles un trato uUnico, de

confianza y eficiente a través

de la prestacién del servicio

pre y post venta por medios
digitales

CANALES
Sitio Web
Correo electrénico
Redes Sociales - LinkedIn

Telefdnico - WhatsApp

SEGMENTOS DE CLIENTES

Empresas privadas,
medianas y grandes.
Profesionales mujeres de
26 a 56 anos, jefes y
asistentes administrativas
con influencia en latoma de
decisiones. Son personas
racionales comprometidas
con las empresas y con
grado de expectativa a nivel
de servicio elevado.

ESTRUCTURA DE COSTOS

Costos fijos: (costo de herramientas digitales, internet, teléfono, sueldos)

Costos variables: (Creacion de contenidos, Publicidad, Campafia de E-mail

Marketing)

FUENTE DE INGRESOS

Pago tarjeta de crédito o débito
Transferencias bancarias

Pago en visa cuotas

Fuente: Elaboracion propia. Investigacién de campo, julio 2020




4.3.Customer Journey Map

Los medios digitales tienen ventaja sobre el proceso de compra fisico, puesto que consigue de una manera inmediata la

informacion acerca del comportamiento, necesidades y problemas de los usuarios. Estos son objeto de seguimiento, es por

ello, la importancia de conocer el recorrido del cliente para ofrecerles lo que ellos esperan y mejorar su experiencia para

lograr el objetivo de retenerlos. Se presenta el recorrido de la experiencia deseado por la empresa.

Descubrimiento Consideracion Compra Retencion Recomendacion
o | Ingresaal Sitio Web | Revisa contenido de | Solicita cotizaciones y | Realizar consultas a cerca de | Confirmacion de contrato.
_g calidad e informacién | visualiza las diferentes | los productos
:g de servicios opciones Constante comunicacion
(&) .
< con sus clientes
= | Encontrar opciones | Visualizar los | Captar prototipos de | Compromiso a encontrar | Lograr una  cobertura
o : . .
‘s | de aseguramiento y | diferentes tipos de | coberturas asegurar a su personal y | deseada para su personal
@
; nueva experiencia a | cobertura patrimonio
o , .
= | través del sitio web
o | Intriga Curiosidad Emocién Ansiedad Tranquilidad
O
=
2
(&)
o
£
w
@ | Acceso a Internet. No encontrar el | Duda sobre el servicio | Varios competidores en los | Atraccion de otra
S
g contenido deseado medios experiencia
[
m

Fuente: Elaboracidn propia. Investigacion de campo, julio 2020.




5. Estrategia de Marketing digital

A través del marketing digital se estima comercializar de mejor forma los productos,
mejorar la experiencia de los clientes para generar una vinculacion evitando la desercion
de los mismos. Para tener la oportunidad de estar en contacto constante, se propone la

creacion de contenido de valor.

5.1.Estrategia de contenidos

Se requiere de una estrategia de contenido de calidad para conquistar y llamar la atencién
al sitio y a las diferentes herramientas digitales, de esta manera generar trafico en la web,
mantenerlo en constante actualizacion para que los motores de busqueda rastreen el
sitio, volviendo a clasificar y reorganizar sea nuevamente visitada, para ello se plantea

de la siguiente manera:

Objetivo de la propuesta: aumentar el nimero de visitas en las diferentes herramientas

digitales para generar tragico dentro de la web.

Estrategia: Creacién de contenido de calidad, articulos de contenidos y aplicacion de la

técnica de storytelling.



Fases

Fuente:

Actividades

Desarrollo de
contenido

Planificacion

Publicacidon y difusion

Evaluar los resultados

Supervisién continua

Indicador de
desempeno

Desarrollo

En base a los intereses de la audiencia y al estilo de la marca,
contenido sugerido:

e Articulos de los beneficios de asegurar a sus empleados con las
ultimas tendencias de las coberturas con expertos en el tema

e Utilizando la técnica de Storytelling con la participacion voluntaria de
clientes que han tenido alguna experiencia positiva con la empresa de
corretaje de seguros, de esta manera conectar con la audiencia a nivel
emocional para captar la atencién, de tal manera que se viralice en las
diferentes herramientas con previa autorizacién del cliente.

Realizar calendario mensual durante los primeros de 3 meses

Publicar los contenidos en los diferentes canales digitales y dias
distintos

Evaluar a los 3 meses de manera general por medio de Google
Analytics en base a esos resultados, se seleccionan los canales digitales
y los dias que mejor convengan

Revisar las necesidades de la audiencia, las noticias en el sector, como
estan siendo las métricas para tomar decisiones y redirigir esfuerzos,
de ser necesario.

Numero de visitantes
Numero de contenido que compartan

Elaboracién propia, octubre 2020

5.2.Estrategia de nuevas funcionalidades del sitio Web

Descripcion de la propuesta: Encaminados a mejorar la experiencia del cliente con la

empresa, se sugiere agregar los siguientes elementos de interés que son de interés para

los clientes.

Objetivo de la propuesta: Incrementar la visibilidad de la empresa y la experiencia de los

clientes durante el primer trimestre de 2021.

Estrategia:

Nuevas funcionalidades en el sitio Web, Instalar Chatbot, colocar botones

de llamados a la accion “Call To Action”, creacion de Formulario para capturar datos,

adaptar pagos en Linea, Crear un espacio de comentarios o sugerencias.



No. Funciones Actividades

Para consultas en linea sencillas, mientras que para aquellos clientes
gue tengan inconvenientes mayores redirigirlos a una atencién mas

1 Instalar Chatbot personalizada. Se sugiere la herramienta Zendek es muy sencilla de
instalar y su version gratuita para este tipo de negocio es
suficientemente completa.

Se propone los siguientes botones:

“Cotizar aqui” y enviarlos directamente con un asesor para que
atienda directamente.

“éQuieres saber mds?” y direccionarlos a los contenidos de interés.

Botones de llamados a
2 la accion “Call To
Action”

3 Formulario Creacion de formulario para obtener base de datos

A través de un proceso de certificacidon de pago por medio de tarjeta
3 Adaptar Pagos en Linea de crédito y débito. A través de un sistema de pago Paypal, la
instalacion del software es gratuito

Actualizacion constante _, : . . . .
5 . Dias festivos sugeridos: Navidad, aniversario, logros, etc.
por temporalidad

Crear un espacio de Para tener retroalimentacién de los clientes acerca del servicio, asi
6 comentarios o como una comunicacion bidireccional. A través de esta
sugerencias retroalimentacion realizar mejoras.
2 Indicador de Numero de visitantes de visitas recurrentes al sitio
desempeiio Tiempo de permanencia en el sitio

Fuente: Elaboracion propia, octubre 2020

Para conseguir posicionar el sitio web en los principales motores de busqueda (SEO), se
utilizar4 el keyword research o busqueda de palabras clave relacionadas con los
productos que ofrece, determinar dicha palabras de manera de clasificarlas bien en los

motores de busqueda.
5.3.Funcionalidad de WhatsApp
Para optimizar y utilizarla de mejor manera para interactuar con el cliente, compartir y

enviar contenidos como boletines informativos y/o publicidad por medio de los “Estados

de WhatsApp”. También se considera sea utilizado como medio de evaluacion de



servicio, es decir, cada vez que termina una gestion evallen el servicio por medio de un

link de un encuesta de tres preguntas.

5.4.Estrategia de E-Mail Marketing

Realizar campafias de los servicios, publicidad, novedades o hacer participe en fechas

especiales. También le permitira conocer a sus clientes y sus necesidades para ofrecer

servicios acorde a esas necesidades, obteniendo asi una comunicacion econdmica,

rapida y sencilla para generar una relacion directa con los clientes.

Objetivo: iniciar a fidelizar a sus clientes actuales y como beneficio secundario captar

nuevo mercado. Se propone lo siguiente:

No.

Actividades

Base de datos segmentada.

Disefio y mensajes de boletines aceptable de HTML y adaptado a cada segmento, la creatividad
en el contenido es muy importante

Plataforma de envio y analisis por medio de MailChimp, de esta plataforma se puede obtener
una version gratuita pero la empresa puede elegir el plan que mas le convenga, el precio no es
elevado.

Crear un calendario de envios. No es recomendable enviar toda la campafa el mismo dia, sino
realizar una planificacion a largo plazo.

Analizar segun los datos obtenidos de las métricas, que la misma plataforma de Mailchimp
proporciona, con el fin de conocer si se lograron los objetivos, lo cual ayudara a mejorar en una
proxima campana.

Indicador de desempefio Tasa de conversidon
Numero de personas que completaron la accién deseada / Nimero de correos electronicos
totales entregadas * 100

Fuente: Elaboracion propia, octubre 2020.



ANEXO 1

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE COMERCIAL

Preg.1.- éCuanto tiempo tiene de estar en el puesto de Gerente Comercial?

Preg.2.- éCual es el objetivo principal de esa area de trabajo?

Preg.3.- éQué estrategias utiliza para la captacion de clientes?

Preg.4.- Con cuantos clientes corporativos cuentan actualmente?

Preg.5.- éComo es la metodologia que utiliza actualmente para comunicarse
con sus clientes?

Preg.6.- éCoOmo da a conocer la informacion sobre nuevos servicios,
promociones o publicidad?

Preg.7.- éQué hacen cuando los clientes han declinado seguir utilizando sus
servicios?



Preg.8.- Mencione las herramientas digitales con que cuenta la empresa
actualmente.

Preg.9.- éHace cuanto tiempo cuenta con estas plataformas digitales?

Preg.10.- éQuién es el encargado del manejo de las plataformas digitales?

Preg.11.- éCual es la herramientas digitales que mas utilizan y por qué?

Preg.12.- éCual es el uso que se le da a estas herramientas digitales?

Preg.13.- éQué tipo de informacion publica?

Preg.14.- éQuién realiza el contenido que sube?



Preg.15.- éCual es el objetivo principal de la empresa en la utilizaciéon de las
herramientas digitales?

Preg.16.- éQué métricas utiliza para las redes sociales?

Preg.17.- éQué esperaria obtener a través de este estudio?




ANEXO 2

GUIA DE OBSERVACION
HERRAMIENTAS DIGITALES UTILIZADAS
EMPRESA CORREDORA DE SEGUROS

2
o

ASPECTO A OBSERVAR

Facebook

WhatsApp

Instragram

LinkedIn

Twitter

Pagina
Web

E-mail

Fecha de creacion

Fecha de la ultima publicacién

Tipo de informacidn personal

Foto de perfil

Foto de portada

Tipo informacion publicada

Tiempo promedio entre publicaciones

Numero de seguidores y contactos

O |0 |IN ||| W N (-

Paginas que sigue

=
o

Publicaciones de los clientes

=
[N

Numero de Likes

=
N

Disefio

[EEN
w

Numero de clientes

N
>

Numero de clientes potenciales

=
(6]

Dominio de la herramienta




ANEXO 3

Encuesta: EVALUACION DE HERRAMIENTAS DIGITALES

Pag. 1.- Ayiadenos con su opinion

Por favor, dedique un momento a completar esta pequefia encuesta sobre herramientas digitales en una
Empresa de Corretaje de Seguros en Guatemala.

La informacién que nos proporcione serd utilizada para la elaboracién del trabajo de Tesis de Postgrado en
Mercadeo, y con su valiosa opinidn, apoyar a la empresa a mejorar.

Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y no seran utilizadas para ningun proposito distinto a la
investigacion.

Esta encuesta dura aproximadamente 3 minutos.

Pag. 2.- Datos Generales

Preg.1.- Fecha
(* Esta pregunta es obligatoria)

Fecha / Hora
Preg.2.- Puesto

(* Esta pregunta es obligatoria)

(* Marque una sola opcién)

[] Gerente General

[] Gerente Administrativo
[J Gerente de Recurso Humano
[ otro (Por favor especifique)

Preg.3.- Género
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcion)

O™
OF

Preg.4.- Edad
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcion)

[ 18 a 25 afios
[ 26 a 35 afios
[ 36 a 45 afios
[] 46 a 55 afios
[] 56 a mas afios

Preg.5.- éCuanto tiempo tiene su empresa de pertenecer a la cartera de clientes
de la Empresa de Corretaje de Seguros?

(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[J o a5 afios
[J 6 a 10 afios
[J 11 a 15 afios



[1 16 a 20 afios
[J Més afios

Preg.6.- éQué tipo de seguro tiene vigente?
(* Esta pregunta es obligatoria)

[ vida y gastos médicos

[J Accidentes personales

[J Automovil

] Todo riesgo

[ Fianza

[1 Responsabilidad civil

[ Incendio

[ otro (Por favor especifique)

Pag. 3.- Seccion I

Preg.7.- éPor qué eligié los servicios de la Empresa de Corretaje de Seguros

para la contratacion de su seguro?
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcion)

[ Diversidad de seguros
[J Atencién oportuna

[J Mejores disefios de los planes de seguros

[J Transparencia en la prestacién del servicio

[ Por su tecnologia en la prestacién del servicio
[ otro (Por favor especifique)

Preg.8.- Cuando requiere los servicios de la empresa de corretaje de seguros
éPor qué medio los solicita?

(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ via Telefénica

O Correo electrénico

[ Pagina Web

[ Redes sociales

[ otro (Por favor especifique)

Preg.9.- Evalle la respuesta/solucion a sus consultas con respecto a su seguro.
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[J Muy répida
] Rapida

[ Medio rapida
O Lenta

] Muy lenta

Preg.10.- ¢Conoce las herramientas digitales de la Empresa de Corretaje de
Seguros?

(* Esta pregunta es obligatoria)

(* Marque una sola opcién)

[J si\b (* Continuar en la pag.:4)
1 No\b (* Continuar en la pag.:5)



Pag. 4.- Seccion II

Preg.11.- Indique, éCuales de las siguientes herramientas digitales de la

Empresa de Corretaje de Seguros conoce?
(* Esta pregunta es obligatoria)

[0 WhatsApp
[J Facebook
O Twitter

[ instagram
[ LinkedIn
[J Pagina Web
] App CS+

Preg.12.- ¢éHa encontrado informacion de interés en las herramientas digitales
de la Empresa de Corretaje de Seguros?

(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[ si

[J No (Si su respuesta es No, pase a la pregunta 14)
Preg.13.- éQué tipo de informacion ha encontrado?

[J Promociones
[ informacién sobre los servicios
[J Noticias relacionadas al seguro
O publicidad

[] portal de clientes

[ otro (Por favor especifique)

Preg.14.- i{Le han resultado utiles las herramientas digitales de la empresa de

corretaje de seguros?
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

O si
[J No (Por qué)

Preg.15.- éComo ha sido su experiencia en las herramientas digitales de la
Empresa de Corretaje de Seguros?

(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcion)

(] Muy buena
[J Buena

] Regular
[ mala

[ Muy mala

Preg.16.- éQué considera que deberia mejorar la Empresa de Corretaje de

Seguros en sus herramientas?
(* Esta pregunta es obligatoria)

[ Disefio

[ Tipo de informacion

[J Accesibilidad

[ Interaccion

[ otro (Por favor especifique)




Preg.17.- ¢Ha tenido algunos de estos inconvenientes con las herramientas

digitales de la Empresa de Corretaje de Seguros?
(* Esta pregunta es obligatoria)

[ Esta saturada de informacion
[ Informacién desactualizada
[ La informacién es confusa
[ Poca informacién

[ Es poco atractiva

[J Ninguno de los anteriores
[ otro (Por favor especifique)

Pag. 5.- Seccion III

Preg.18.- éCuales de los siguientes factores son importantes para usted al
utilizar herramientas digitales?
(* Esta pregunta es obligatoria)

[ Disefio

[ contenido

[0 Accesibilidad

O Practicidad

O Interaccién

[ otro (Por favor especifique)

Preg.19.- Adicional a los medios de comunicacion tradicional (via telefénica y
correo electronico) Ponga en orden de preferencia las herramientas digitales
para comunicarse con la Empresa de Corretaje de Seguros, siendo 1 la
herramienta que mas preferiria y 6 la que menos preferiria (Por favor no

repetir nimero ya marcado)
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcidn por fila)

WhatsApp O O O O O O
Facebook O O O O O O
Twitter O O O O O O
Instagram O O O O O O
Linkedin O O O O O O
Pagina Web O O O O O O

Preg.20.- Ponga en orden de interés los servicios que desearia obtener por
medio de las herramientas digitales de la Empresa de Corretaje de Seguros,
siendo 1 el que mas le interesa y 6 el que menos le interesa (Por favor no

repetir nUmero ya marcado)
e (* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién por fila)



Consultas online [ O O O O O
Gestionar O O O O O O
cotizaciones

Realizar sus O O O O O O
pagos online

Obtener O O O O O O
seguimiento de

sus gestiones

Espacio para O O O O O O

comentarios o
sugerencias

Blog de O O O O O O
contenidos con

informacion de

interés

Preg.21.- iLe gustaria estar informado de su seguro por medio de las redes
sociales?

(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

O si
] No (Por qué)

Preg.22.- éPara usted qué tipo de informacion le pareceria valiosa recibir?
(* Esta pregunta es obligatoria)

[J Informacién del mundo actual en seguros

[ Publicaciones de las ultimas noticias en seguros

[ Notas sobre los cuidados de salud y patrimonios

O Contenidos de expertos con temas de los seguros de interés
[J Ultimas tendencias en coberturas en seguros

[ otro (Por favor especifique)

Preg.23.- éCon qué frecuencia le gustaria recibir informacion de ese tipo?
(* Esta pregunta es obligatoria)
(* Marque una sola opcién)

[] Diario

] Dos veces a la semana
[J semanal

] Mensual

[J Nunca

Preg.24.- éQué le recomendaria a la Empresa de Corretaje de Seguros para
mejorar la experiencia a través de herramientas digitales?



ANEXO 4

GLOSARIO

B2B: siglas en inglés de Business to
business. Se refiere a los modelos de
negocio en los que las transacciones de
bienes o la prestacion de servicios se
producen entre dos empresas

(particulares o no).

B2C: siglas en inglés de Business to
consumer. Se refiere a la estrategia que
desarrollan las empresas comerciales
para llegar directamente al cliente o

consumidor final.

CTA: siglas en inglés de Calls To action.
Son botones o llamadas a la accién que
los clientes potenciales deben cumplir en
determinada péagina.

CRM: siglas en inglés de Customer
Relationship Management, es un
software disefiado para que las
empresas

puedan  gestionar las

relaciones con sus clientes.

IGTV: es una aplicacion de video vertical
creada por Instagram hecha
principalmente para teléfonos

inteligentes.

Play Store: es la tienda de aplicaciones
creada por Google donde puedes
encontrar juegos, peliculas, musica,

libros y més.

SEO: siglas en inglés de Search Engine
Optimization, es un conjunto de
actividades necesarias e indispensables
para que determinada péagina web
mejore su potencial de posicionamiento

en la web.

Streaming: es un término que hace
referencia al hecho de escuchar musica
o ver videos sin necesidad de
descargarlos completos antes de que ser
escuchado o vistos.

Storytelling es el arte de contar una
historia usando lenguaje sensorial
presentado de tal forma que trasmite a
los oyentes la capacidad de interiorizar,
comprender y crear significado personal

de ello

Worldwide Web Consortium (W3C): es
un comité que se dedica a implementar
tecnologias uniformes en el uso vy

desarrollo de Internet.
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