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RESUMEN

Hidalgo Ortega & Abogados es un estudio juridico con trayectoria y experiencia en el
mercado de derecho y litigio penal. Frente a una crisis econdmica a nivel pais, la firma
decide abrir un servicio de asistencia en seguros que cubra las necesidades demandadas por
el consumidor. A través de una investigacion al mercado meta, se descubre que el segmento
no relaciona a los estudios juridicos con las aseguradoras, motivo por el cual se procede con
la creacién de una intensa estrategia de comunicacidn basada en la conformacion de una
extension de negocio de tipologia digital cuyo objetivo sea el democratizar y simplificar los
procesos que las aseguradoras requieren a través de una asistencia digital, para asi atraer a
nuevos consumidores: los old millennials.

Palabras Clave: Branding, Estrategia, Publicidad, Extension de Negocio, Aseguradora,
Estudio Juridico.



ABSTRACT

Hidalgo Ortega & Abogados is an Ecuadorian law firm specialized in criminal law and
litigation. It has had an important participation in the national market, but nowadays, facing
an economical crisis; the firm has decided to open an insurance assistance service to meet
consumer needs. Through a market research, it is shown that the target market finds no
relation between law firms and insurance. As a result, an intense communication strategy is
created; which is based in the implementation of an independent business extension
program, whose objective is to democratize and simplify processes that insurers require in
order to attract new consumers: the old millennials.

Key Words: Branding, Strategy, Advertising, Business Extension, Insurance, Law Firm.
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INTRODUCCION

Hidalgo Ortega & Abogados es un estudio juridico fundado en el afio 2003 por Federico
Hidalgo Ortega, Doctor en leyes y especialista en derecho penal. Durante su trayectoria en
el mercado ha logrado posicionar su nombre como uno de los mejores abogados que ejerce
en el pais en su ambito de especialidad; pero también ha trabajado en otros campos como
es el derecho civil, laboral y otros. Si bien su estudio juridico va varios afios en el mercado
no ha logrado posicionarse con su nombre de marca “Hidalgo Ortega & Abogados”, sino con
el nombre del socio principal y fundador del estudio, lo cual ha simbolizado un problema
para el posicionamiento de marca como tal en el mercado. Sin embargo en los ultimos afos,
frente a una crisis econdmica a nivel pais, la situacidn de la firma se ha complicado en varios
aspectos; algunos de sus clientes han optado por eliminar el fee mensual y, en lugar de eso,

pagar por casos particulares segun lo requieran.

Con todas estas eventualidades presentes, los socios del nombrado estudio juridico han
buscado emprender desde un territorio distinto, identificando un &rea sumamente
especializada con poca oferta y mucha demanda: los abogados de seguros, adicionando una
serie de servicios que lo transforman en una asistencia completa en seguros. En el presente
escrito se expone un profundo analisis de marca, desde el ambito publicitario, el cual busca
satisfacer las necesidades de Hidalgo Ortega & Abogados como cliente publicitario,
respondiendo la siguiente pregunta: ¢Qué es lo que necesita el estudio juridico Hidalgo
Ortega & Abogados para poder introducir un servicio especializado en asistencia de seguros,

en base a lo que éste es ahora?
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1. EL PRODUCTO

1.1 Descripcidn del producto

Hidalgo Ortega & Abogados es un estudio juridico con fines de lucro que ofrece
un servicio de especialidad, por lo cual es un producto intangible. Actualmente la firma
ofrece servicios relacionados a asesoria legal, entre los que se encuentran: Litigio Penal,
Litigio Comercial, Derecho Penal, Derecho Laboral, Derecho Civil y actualmente éste

busca abrir la rama de Asistencia en Seguros.

1.2 Componentes de la marca

Hidalgo Ortega & Abogados es una firma que ofrece servicios de especialidad. En
un inicio su enfoque ha sido 100% juridico, no obstante hoy en dia se busca acoplar a la
industria de las aseguradoras, lo cual significa que tal seguiria dentro de servicios de
especialidad, aunque sea ésta una nueva rama comercial distinta a la juridica. Asi pues,
vemos que la lealtad del consumidor, dada la categoria de producto a la que pertenece,

protagoniza para el andlisis de la estrategia de comunicacion.

Me es relevante mencionar que “[plara los productos de especialidad, la
publicidad es mas diferenciada; debido a que el consumidor va detrds de la informacién
que brinda el fabricante” (Jaramillo, 2016). Tomando en cuenta lo expuesto
anteriormente, procederemos analizar los componentes de marca de Hidalgo Ortega &

Abogados en la actualidad:
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COMPONENTES DE LA MARCA

LOGO CUADRADO CON CURVA
COLOR AZUL, GRIS, BLANCO
POSICIONAMIENTO NINGUNO
PERSONAJE NINGUNO
PERSONALIDAD DE MARCA NINGUNO
BENEFICIOS FUNCIONALES SOLUCIONAN TUS PROBLEMAS, TE HACEN GANAR= EXPERIENCIA.
BENEFICIOS EMOCIONALES NINGUNO

BENEFICIOS DE AUTOEXPRESION

SOY EL MEJOR PORQUE SE LO QUE HAGO

SLOGANS

NINGUNO

ELEMENTOS DE IDENTIDAD

SOCIO PRINCIPAL FEDERICO ORTEGA HIDALGO

ELEMENTOS NEGATIVOS FUNCIONALES

¢CUAL ES ESTA MARCA? , YO PUEDO SOLO.

ELEMENTOS NEGATIVOS EMOCIONALES

LA CARCEL DE POR MEDIO.

Jaramillo (2016)

Grafico 1.- Componentes de la marca

Segun Néstor Jaramillo, marca “es el vinculo racional o emocional por el cual el

consumidor (sujeto), se conecta con el producto o servicio (objeto) y obtiene una

respuesta positiva o negativa” (2016). Asi, podemos ver que si bien Hidalgo Ortega &

Abogados tiene una larga trayectoria en el mercado, no existe posicionamiento alguno

gue exprese tales beneficios, tanto de manera verbal, visual o cerebral, por lo cual

tomaremos a la marca como una incompleta, inmadura e inexistente en la mente del

consumidor; pues el sujeto todavia no ha conocido al objeto.
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2. ANALISIS DE SITUACION

2.1 Antecedentes

En el censo econdmico realizado el pasado 2011, el Ecuador contaba con 6.642
estudios juridicos en el mercado, de los cuales la mitad se encontraban en la capital
ecuatoriana (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2011). Este sector comercial
se caracterizo con el nivel mas alto tanto de oferta como de demanda. Hidalgo Ortega &
Abogados es un estudio juridico que ofrece asesoria en los campos de litigio y derecho
penal, derecho civil, y actualmente busca abrir un nuevo mercado en asesoria de
seguros. El mismo se funda en el 2003, afio en el que Ecuador se encontraba en una fase

de recuperacién e incremento econémico una vez dada la dolarizacién.

Con casi quince anos en el mercado, éste ha logrado posicionarse gracias a su
socio principal y fundador, Federico Hidalgo Ortega, como uno de los estudios juridicos
confiables y honestos en el mercado; no obstante el nombre del fundador ha pesado
mas que el nombre de la firma. La comunicacién de la marca ha sido nula, salvo por el
Word of Mouth (WOM), medio que ha dado a conocer a la misma, posicionandola de
manera prestigiosa dentro del mundo laboral. No obstante, carece de manual de marca
corporativo lo cual simboliza una gran debilidad comunicacional. Es importante tomar
en cuenta que la pagina web se encuentra inactiva al igual que sus medios sociales

propios, con excepcion del correo electrdnico.

Su cartera de clientes es sumamente amplia, pues entre ellas se encuentra

Corporacién La Favorita, Granasa, Pronaca, y otras. Se estima que mensualmente se
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alcanza un aproximado de 80 procesos, entre los cuales se encuentran audiencias,

diligencias varias y validacién informativa.

En los ultimos afios el pais se ha enfrentado a una crisis econdmica en la cual
grandes, medianas y pequefias empresas se han visto afectadas. La cartera de clientes se
ha estancado en crecimiento, el ciclo econédmico ha declinado y en efecto la demanda.
Es por esta razon que muchas empresas se enfrentan a distintas situaciones de caracter
dramatico en las cuales las acciones mds opcionadas son el cerrar la empresa o generar
valor a la marca. En el caso de Hidalgo Ortega & Abogados han decidido darle una

oportunidad al emprendimiento al abrir una rama dedicada a la asesoria de seguros.

En el mercado internacional hay tantos asesores de seguros como contables (El
Economista, 2017), no obstante en el Ecuador existe muy poca oferta en cuanto a
intermediarios de seguros, se podria incluso hablar de una presencia nula. Tras este
hallazgo, la renombrada compania busca explotar aquel territorio y emprender de la
mano de la comunicacién, tomando en cuenta el alto porcentaje de poblacidn que tiene
sus bienes asegurados. Frente a esta situacion surge la idea de realizar una asesoria 360
en seguros, la cual sirva como brdker, abogado, asistencia, y otras necesidades
demandadas. Es asi que el presente escrito se enfocara en la apertura y creacion de tal
servicio desde el punto de vista publicitario, siendo este un gran aliado del

emprendimiento.

2.2 Analisis FODA

Con la finalidad de ubicar la situacion de la empresa frente al mercado, es
necesario realizar un analisis en el que se evalluen cautelosamente las fortalezas y

debilidades dentro de la empresa asi como las oportunidades y amenazas que pudiesen
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existir externamente. El andlisis FODA o SWOT en inglés, esta agrupado en dos partes:
factores internos, “los concernientes o imputables a la organizacién” y los externos “que
escapan de su control” (Jaramillo, 2016).
Fortalezas:
* F1: El socio principal es reconocido en medio del mercado de abogados
penalistas.
* F2:Tiene varias areas de trabajo dentro del estudio juridico, no se enfoca solo en
lo penal sino que toma en cuenta derecho civil, societario y otros.
* F3: Presta servicios gratuitos para ayudar a la comunidad que, a diferencia de
otros estudios juridicos, se les brinda un servicio especializado.
* F4: No existe estudio juridico alguno que ofrezca diversidad de servicios
relacionado a seguros.
Oportunidades:
» O1: Existe poca participacién y presencia comunicacional de los estudios juridicos
en el mercado.
e 02: Existe una gran cantidad de demanda en los estudios juridicos, casi todos
necesitamos un abogado.
* 03: Los estudios juridicos no han invertido en comunicacion.
» 04: Las personas que invierten en servicios juridicos, pueden invertir en seguros.
* 0O5: En el mercado no existen intermediarios de seguros que ofrezcan un servicio
qgue conste de asesoria como brdkeres hasta abogados de seguros, es algo muy
amplio que se puede explotar.
Debilidades:

» D1: Se conoce a su abogado principal mas no al nombre de la marca.
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D2: La estructura laboral es pequefia, consta de tres abogados y una secretaria.
D3: Al abrir un nuevo servicio, se deben adoptar procesos y necesidades de la
empresa.

D4: No posee manual de marca ni identidad corporativa.

D5: Funciona como una especie de venta directa, el trabajo se acumula para el
socio principal: nadie le quiere comunicar a un ejecutivo acerca de sus
problemas.

D6: Su estructura de procesos de compra no estd bien hecha; una persona tiene
demasiadas responsabilidades y no se otorga el poder a los demas miembros del
estudio. Los otros abogados son levemente tomados en cuenta, dependiendo de

la cuenta.

Amenazas:

Al: El Ecuador se enfrenta a una crisis econdmica, la gente ha dejado de pagar
los “fees” a los abogados, se tiende a contratar por trabajo mas no
mensualmente.

A2: En el mercado existe mucha oferta de abogados, hay multiples estudios
juridicos.

A3: El sector publico se ha apoderado del mercado.

A4: Leyes regulan a los agentes de seguros sin relacién de dependencia.

A5: Si bien no se trata de la apertura de un servicio sencillo, es una especialidad
novedosa que pueden copiar facilmente.

A6: El sector de las aseguradoras ha sufrido un decrecimiento debido a leyes

aprobadas en el pasado afio.
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» A7:Llagente no relaciona el campo legal con los seguros: ¢qué hace un estudio

juridico vendiéndole un servicio de asesoria en seguros?

2.2.1 Matriz VRIO.

A continuacion se presenta la Matriz VRIO (Value, Rare, Imitation,
Organization), “una herramienta desarrollada por [...] Jay B. Barney que indica las
4 condiciones que deben cumplir un recurso o capacidad de una empresa para
construirse en una ventaja competitiva sostenible en el tiempo” (Cruz, 2015), asi

analizamos cada punto del cuadro FODA, resultando lo siguiente:

\'} R | 0)
° ° o °
o ° — °
o ° - °
o ° — °
o ° o °
— — — °
o ° — °
o = °
o ° —

° — o —
o — — °
o ° o °
o ° o °
_ — — °
o — = °
— — — °
° o = (]
o ° o °

Grafico 2.- Matriz VRIO
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Como vemos, la F1, 01, D3, D4 y A7 tienen un alto factor de relevancia
dentro del andlisis FODA, por lo cual las mismas nos servirdn de guia para la

ejecucion estratégica.

2.2.2 Matriz de confrontacion.

A continuacidn se expone una basica matriz de confrontacion la cual “nos
permite vincular las amenazas y oportunidades con las debilidades y fortalezas,
segun las relaciones que haya entre ellas” (Universidad de Cantabria, 2014),
ademas de indicar el nivel de relevancia.

Asi pues, se ha decidido tomar la estrategia Debilidad-Oportunidad, en la
cual la oportunidad Unica de venta se convierte en nuestra promesa: abrir una

nueva rama en el mercado, fortaleciendo y consolidando la marca.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

ESTRATEGIA (DO): [\ Lircel

Grafico 3.- Matriz de Confrontacion



20

2.3 Problema y oportunidad

Tomando en cuenta lo expuesto anteriormente, se han identificado algunos factores
FODA que exponen problemas y oportunidades a los que la publicidad se debe referir,
convirtiéndolos a éstos en la ventaja competitiva.

Problema:
» D4: No posee manual de marca ni identidad corporativa.
* A7: La gente no relaciona el campo legal con los seguros: équé hace un estudio
juridico vendiendo un servicio de asesoria en seguros?
Oportunidad:

» O1: Existe poca participacién y presencia comunicacional de los estudios juridicos

en el mercado.

* 0O5: En el mercado no existen intermediarios de seguros que ofrezcan un servicio

qgue conste de asesoria como brékeres hasta abogados de seguros, es algo muy

amplio que se puede explotar.

2.4 Analisis de 5 fuerzas Porter

Segun Michael Porter (1980) existen cinco fuerzas de negociacién en las cuales nos
tenemos que enfocar para entender el entorno de un negocio, segun Fabrizio Noboa
“lulno de los pasos mas importantes en el proceso de la planificacién estratégica de
marketing consiste en comprender el entorno en el que compite la empresa” (2016). Asi
podemos entender en qué punto nos encontramos y establecer hacia dénde vamos. A
continuacion podemos ver el analisis de fuerzas aplicado a nuestro caso en particular, el

cual abarca varios de los aspectos del entorno del negocio actual.
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2.4.1 Grado de rivalidad entre los competidores existentes.

En la actualidad existen mds de 6.642 estudios juridicos en el mercado.
Segun los datos del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (2011) en el
Ecuador existen mas abogados que médicos, es decir es la carrera que mas
profesionales tiene. No obstante, el mercado de estudios juridicos ha actuado a
lo largo del tiempo vendiendo sus servicios segun la especialidad. Es un mercado
en el que vale mucho el segmento de mercado para identificar a la competencia,
sin embargo existe una gran rivalidad entre competidores ya que es una industria
dicotdmica en la que se ganan o pierden juicios, los cuales conllevan un alto nivel
de riesgo/compromiso.

En el caso de los seguros podriamos decir que el mercado de brékeres
estd absolutamente saturado, mientras que los intermediarios en seguros y
asesores tienen actividad practicamente nula. No existe competencia de marca

en el ultimo caso.

2.4.2 Amenaza de nuevos competidores entrantes.

El mercado de los estudios juridicos es muy versatil, es sumamente facil
abrir una firma de abogados con profesionales en tal rama laboral los cuales, a
propdsito, se ven obligados a obtener un carnet validado por instituciones que
legitiman la firma de abogado. No obstante se considera que el mantener aquel
negocio activo no es facil dado que se necesita lealtad de marca asi como
confianza de clientes entrantes, lo cual se logra con el trabajo que se realiza a

largo plazo.
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En el ultimo tiempo se ha visto la introduccién de firmas internacionales
al mercado ecuatoriano, como por ejemplo Ferrere, estudio juridico que se ha
convertido en una gran amenaza para el mercado gracias a su innegable
prestigio, nombre y trabajo a nivel internacional. Se teme principalmente que tal
lleve cuentas de corporaciones internacionales que busquen consolidar su
jurisprudencia en una sola firma. En el caso de los seguros vemos que hay un
aproximado de 100 personas certificadas como intermediarios en seguros sin
relacion de dependencia lo cual simboliza una gran ventaja, dado que ellos

estarian a cargo del servicio expuesto.

2.4.3 Presion de productos sustitutos.

No existe producto sustituto alguno que pueda reemplazar al trabajo de
un abogado, dado que este es una persona sumamente especializada la cual se
ve obligada a realizar una serie de tramites, entre ellos validar el renombrado
carnet de abogado, con el fin de poder ejercer su profesion; tomando en cuenta
la relevancia del estar actualizado con la respectiva legislacién. En cuanto a la
Asistencia en Seguros, podriamos pensar en brdkeres, abogados en seguros,
asesores, entre otros; no obstante aun no se ha presentado en el mercado un

servicio que ofrezca todas estas posibilidades consolidadas en un solo servicio.

2.4.4 Poder de negociacion con los clientes.

El poder de negociacion con los clientes es alta ya que es un servicio
nuevo el cual tiene un abanico de valores agregados. En el caso de la

jurisprudencia legal, por ejemplo, se pone en juego la privacion de libertad de
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determinada persona. Es por eso que la teoria lazarsfelidana basada en liderazgo
de opinidn segun confianza y experiencia entra en auge. Existe un alto poder de
negociacién sobre el cliente ya que, porcentualmente, la gran mayoria de

clientes llega por recomendaciones.

2.4.5 Poder de negociacidn con los proveedores.

El poder de negociacion con los proveedores es bajo, dado que al vender un
servicio tales serian de tipo administrativo: servicios de internet, operadoras de
celular, programas de legislacién en linea y otros. Asi, vemos que existen
proveedores a nivel general y especifico. No obstante, al ser una firma
sumamente pequefia el poder de negociaciéon se debilita aun asi tenga un
nombre fuerte.

Sin embargo, al innovar, el poder de negociacién puede incrementar ya
gue se habla de una oportunidad en el mercado que no se ha visto al momento.

Con aquellos proveedores el poder de negociacion seria alto.

Como podemos ver en el Grafico expuesto a continuacién, existen acciones
estratégicas que se podrian realizar tras analizar el entorno de la marca Hidalgo Ortega
& Abogados, entre las cuales estan: elevar las barreras de entrada trabajando identidad
corporativa, realizar programas de lealtad de marca, crear un diferenciador generando
un valor agregado en tal marca y analizar posibles nuevos proveedores que brinden

servicios a menor costo.
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Amenaza de Entrada

ALTA

{

Estrategia: Elevar barreras de entrada,
trabajar la identidad de marca.

Poder de Negociacion Rivalidad Poder de Negociacion

Proveedores Consumidores
ALTA

ALTA

Estrategia: Valor agregado
Estrategia: Programas de

lealtad de marca.

Productos Sustitutos

BAJA

Estrategia: Diferenciador.

Porter, M. (1980)

Grafico 4.- Andlisis de 5 fuerzas Porter

2.5 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

La Matriz Boston Consulting Group (BCG) nos ayuda a relacionar la participacién
en el mercado con la capacidad de compra de nuestro producto o servicio. “Es una
matriz muy valiosa para explicar las relaciones de marketing, finanzas y por supuesto la
publicidad” (Jaramillo, 2016). Por esta razén expone “cuatro posibles unidades
estratégicas llamadas Incégnita, Estrella, Vaca Lechera, Peso Muerto o Perro” (Jaramillo,
2016). Asi pues, tras realizar el andlisis del estudio juridico, podemos ver claramente que
éste se encuentra en la categoria de Incognita, lo cual implica una baja participacién en

el mercado con alto crecimiento en la demanda. La teoria expone que lo idéneo para
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esta categoria es “invertir para crecer”, es decir realizar una inversién de cualquier tipo

para que asi su participacién en el mercado incremente.

BCG ENFOQUE: MARKETING

PARTICIPACION EN EL MERCADO

ALTO BAJO

ALTO

BAJO

CRECIMIENTO DE LA DEMANDA

CONTRIBUCIC:)N A LA UTILIDAD (C.U.)= -
CONTRIBUCION AL CRECIMIENTO (C.C.)= +

Jaramillo (2016).

Grafico 5.- Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Como ya hemos hablado anteriormente, lo que pretende hacer la firma es una
inversion publicitaria que trasciende la comunicacién ya que, ademads de realizar
acciones publicitarias, se procedera con la apertura de un servicio de asesoria con
personal especializado, lo cual aportara al crecimiento que la marca necesita dentro del

mercado.
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2.6 Pregunta de investigacion

éQué es lo que necesita el estudio juridico Hidalgo Ortega & Abogados para
poder introducir un servicio especializado en asistencia de seguros, en base a lo que éste

es ahora?

2.7 Hipotesis

El estudio juridico Hidalgo Ortega & Abogados necesita una campafa publicitaria de
re-posicionamiento para asi introducir y dar a conocer su nuevo servicio de asistencia en

seguros.
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3. MARCO TEORICO

3.1 Fuentes

Con el fin de teorizar la terminologia en la que se basa la estrategia de
comunicacion planteada en el presente trabajo, a continuacién se llevara a cabo una
definicidn base de los términos relacionados asi como de distintos recursos aplicados en

el escrito.

3.2 Formato

El formato que se aplicara a continuacién se basa en una definicién de términos
dada por tedricos y autores varios que coinciden y determinan factores relevantes
acerca de los mismos. Con la unidn de estos se busca sintetizar muchos significantes de
la terminologia que nos ayudara a entender el proceso estratégico que se realizara en el

presente trabajo.

3.3 Definicion de términos

* Marca: Es un signo cuyo significante connotativo engloba una identificacién
junto a beneficios tanto funcionales como emocionales. El American Marketing
Association lo define como “un nombre, término disefio, simbolo o alguna otra
caracteristica que identifique el bien o servicio de un vendedor y que lo
diferencie de otros vendedores” (Merca 2.0, 2013). No obstante, implicito entre
lo expuesto, se habla acerca de la capacidad que tiene una marca para que,
visualmente, pueda narrar historias. Cheryl Swason afirma que marca “es un

producto con una historia atractiva que ofrece cualidades esenciales para que el
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cliente cree que no hay ningun sustituto en lo absoluto. Las marcas [...] nos
cuentan historias sobre nuestro lugar en la cultura, sobre quienes somos y donde
hemos estado” (Merca 2.0, 2013).
Branding: Es la construcciéon de marcas que tiene lugar en la mente del
consumidor, la cual se crea a través del valor expuesto en la misma. Segun
Eduardo Gutiérrez “[u]n producto se hace en una fabrica, se cultiva en sembrios
o se elabora en un taller artesanal, [mientras que] una marca se construye en la
mente del consumidor” (2012, p. 86). Con ello, podemos relacionar directamente
al Branding con la psicologia del cliente meta, pues es necesario entrar en la
mente de éste para que nos recuerde y genere una determinada imagen en base
al proceso de interaccidén con la marca. “Dominamos una categoria experiencial
que nosotros mismos hemos creado conjunto con el consumidor” (Gutiérrez,
2012, p. 45).

Sin embargo, el Branding trasciende la presencia en la mente del
consumidor, dado que existen marcas en el mercado que ofertan productos
similares y no se diferencian los unos con los otros. Asi pues, el ultimo punto del

I “"

Branding que expone Eduardo Gutiérrez es el “crear y sostener un nicho de
recordacién diferenciada en la mente del consumidor” (2012, p. 86)

apropiandose de pensamientos que aportan a la construccion Unica dentro de un

territorio comercial.

Identidad Corporativa: Segun Fran Ledn (2015) “identidad corporativa se podria
definir como la unién de los diferentes elementos que una empresa, marca o

compania utiliza para distinguirse del resto [entre los cuales] se podrian destacar
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el logotipo o el merchandising”. Por otro lado, Adriana Meldini expone que la
identidad corporativa es la manera de visualizar la construccién de una marca de
manera visual, en la cual convergen el disefo grafico y corporativo con el
nombre y valores de la marca. La identidad corporativa “tiene que ver con todos
los aspectos visuales que se relacionan con la cultura empresarial” (2014), es “un
eufemismo, un atajo para un montdn de expectaciones, conexiones visuales a
nivel mundial, experiencias y promesas que un producto o servicio hace” (Seth
Goden) (Merca 2.0, 2013). Se podria hablar de un aval grafico que tiene el
Branding para asi lograr consolidar aquella marca dentro de la mente del

consumidor, partiendo desde lo conceptual hacia lo visual.

Posicionamiento de Marca: Segun Néstor Jaramillo, posicionamiento de marca
“es el lugar que ocupa una marca en el cerebro del consumidor” (2016), mientras
que Ana Couret lo define como “la impresiéon que la marca quiere crear en la
mente de sus audiencias en el largo plazo” (2014). Ademas se considera que tal
se reconoce con una frase de posicionamiento que define el lugar que ésta ocupa
en el mercado, la cual es creada a través de estrategias comunicacionales. Existe
una gran variedad de herramientas a tomar en cuenta al hablar de
Posicionamiento de Marca, entre las cuales estd el Mapa de Posicionamiento,
recurso que orienta la ubicacién en la que una marca se encuentra dentro del

cerebro del consumidor (Jaramillo, 2016).

Adicionalmente me es relevante mencionar que segun tedricos del
Marketing ésta presencia de marca en la mente del consumidor es “medible

mediante encuestas de conocimiento, preferencia y lealtad de compra”
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(Gutiérrez, 2012), es por esa razén que la terminologia Market Share cobra
importancia, refiriéndose a la participacién porcentual de una marca en
determinado mercado, calculada en base al nimero de ventas de marca sobre el
numero total de ventas en el mercado al cual la marca pertenece (Ayala, 2015) v,

I “"

por otro lado, esta el Mind Share el cual “mide la cantidad o porcentaje de
personas que piensan en una determinada marca o producto, cuando se les

menciona una categoria [...] de productos” (Headways, 2016).

Personalidad de Marca: Cada marca posee una construccion cultural la cual la
publicidad se encarga de formar junto a los gerentes de Marketing y los demas
involucrados. Al generar marcas de las cuales la comunicacidén connotativa sera
la protagonista, es sumamente importante entender que la marca es, a partir de
su creacion, “una persona de carne y hueso que representa un producto, y por
ser persona tiene todas sus cualidades, desde nombre hasta color favorito”

(Jaramillo, 2016).

Ademas hay que tomar en cuenta que la personalidad de marca nace a
partir de su creacién, por lo que el publico objetivo con el que se busca
interactuar es analizado. Muchas veces se genera un personaje que sea
aspiracion para éstos, el cual sea capaz de generar empatia con los mismos.
Segun Luiggi Santa Maria personalidad de marca es “un conjunto de
caracteristicas emocionales asociativas conectadas a una empresa o marca las
cuales modelan la forma en la que las personas sienten e interactian con una

empresa” (2014).
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Extensidon de negocio: La extensidon de un negocio es la utilizacion de recursos
existentes en una empresa con el fin de crear un nuevo campo de trabajo que
tenga poca o nula relacidon con el negocio principal. Asi pues, se hablaria del
ingreso de una nueva categoria de negocio distinta a la existente (Jaramillo,
2016). Para ello es importante tomar en cuenta que los objetivos y estrategias de
Marketing no son necesariamente las mismas, pues se debe dividir la estrategia y

realizar un tratamiento distinto para cada linea de negocio.

Web 2.0: Segun el Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital, Web 2.0
es “un término moderno que se refiere a las paginas World Wide Web que hacen
énfasis [...] al tipo de contenido generado por usuario, usabilidad e
interoperabilidad por parte de usuarios finales” (Web 2.0, 2017). En éste se
encuentran los Blogs, las Comunidades Digitales, Wikis, Redes Sociales, entre
otros. Es importante mencionar que se considera como una nueva generacion
Web en la que la participacion del usuario pasa de ser pasiva a activa (Jaramillo,

2016).

La Web 2.0 es de suma relevancia en la actualidad dado que “[e]l nuevo
consumidor estd altamente motivado a dedicar horas de trabajo para temas que
considera de valor, utilizando herramientas digitales de todo tipo (Gutiérrez,
2012). Asi pues, se habla del internet como un nuevo y éptimo canal cuya
utilizacion es necesaria al hablar de publicidad, pues se busca ser empaticos con

el consumidor y hablar su mismo idioma.
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Comunicacidon en 360 grados: Es una integracion de cuatro componentes de
materia publicitaria: ATL (Above The Line) la cual hace alusién a todos aquellos
medios de comunicacion tradicionales cuyo alcance y precio son sumamente
altos, BTL (Below The Line) la cual se basa en la apropiacion de la via publica,
Medios Digitales en la cual se hace uso de la Web 2.0 como herramienta de
comunicacidn, especialmente en cuanto a medios propios vy, finalmente,

Relaciones Publicas (Jaramillo, 2016).

Varios autores hablan acerca de la convergencia de todos estos
componentes para lograr una comunicacion efectiva, dado que los medios varian
de percepcion en la mente del consumidor segun el tratamiento que se realiza
con cada uno de ellos. Por ejemplo, en el caso de Relaciones Publicas los medios
de comunicacidon logran incrementar la credibilidad en las marcas, pues
recordemos la importancia de la opinién de un tercero en cuanto a la experiencia

o virtudes de un producto o servicio.

Ill

Marketing B2B: Dean Romero (2015) expone que el “marketing B2B es aquel en
el que una empresa vende a otra empresa y no al consumidor final [...] creando
productos o servicios para que sean consumidos por otras empresas, siendo
estas las que satisfacen al consumidor final”. No obstante se recalca la

importancia del consumidor final ya que funcionan en un ciclo de mercado, pues

sin el consumidor final no existiria este tipo de negocio.

Al hablar de estrategias publicitarias o de venta en negocios de tipo B2B
es necesario tomar en cuenta que aquel mercado es muy pequeiio, relacionado

al del cliente final, y por tal motivo se demandan productos y servicios de
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especialidad en los cuales se realicen programas de fidelidad de marca. El poder
de negociacidon sera variable de acuerdo a la competencia que haya en

determinado mercado.

Diferenciacion Creadora: En la actualidad, frente a la saturacidn de mensajes en
los distintos medios de comunicacidén en los cuales se encuentra inmiscuido el
internet con sus respectivas redes sociales, es sumamente importante
diferenciarnos y realizar estrategias que atraigan al consumidor de una manera
diferente, distintiva y legible. A raiz de esto, se habla de la estrategia de la
diferenciacion creadora, la cual se basa en ser disruptivo dentro del mercado en
el que se trabaja para asi encontrar nuevos territorios de venta. Segun Eduardo
Gutiérrez, la diferenciacion creadora hace que la marca “se aleje de la
competencia frontal, creando su propio mercado mediante la innovacion del
valor”, enfatizando que “a mayor diferenciacidon, mayores barreras de imitacion”

(2012, pp. 46, 49).

Como podemos ver, tal estrategia busca encontrar o crear
diferenciadores a determinadas industrias con las cuales podemos encontrar un
factor de innovacion que, a su vez, aporte valor agregado y diferenciacion. La
misma critica la ambicion de los financieros por incrementar unidades de venta
disminuyendo la inversién en Marketing, dado que tal estrategia no persigue
“objetivos de participacion en el mercado, sino asegura un 100% de participacién
en un mercado siempre cambiante” (Gutiérrez, 2012, p. 49). Asi pues, tales
objetivos cambian las reglas del juego y, en lugar de cumplir objetivos de venta,

explora nichos de mercado en el cual desenvuelva el papel del liderazgo.
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Segmento de mercado: Para definir segmento de mercado, debemos tener en
claro el significado de mercado. Philip Kotler desarrollé uno de los primeros
analisis acerca del mercado, definiéndolo como una agrupacion de “clientes
potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a tener la capacidad de realizar un intercambio para satisfacer esa
necesidad o deseo” (Kotler, 1996, p. 9). Asi pues, la segmentacion de mercado se
encarga de dividir aquel gran mercado en pequefos grupos definidos que

demanden necesidades o gustos especificos.

De manera similar, la American Marketing Associaton define segmento de
mercado como “el proceso de subdividir un mercado en diferentes subconjuntos
de consumidores que se comportan de la misma manera o tienen necesidades
similares” (Arroyo, 2012). Asi, vemos que los segmentos de mercados
especifican, particularizan, diferencian el mercado dado que “[lJos productos no
son universales porque pierden su diferenciacidon” (Gutiérrez, 2012, p. 91) por lo
tanto, para productos diferentes se buscan mercados especiales. Finalmente, me
es relevante mencionar que “la segmentacién de mercados es un esfuerzo por
mejorar la precisién del marketing en una empresa” (Kotler, 2001, p. 256), en
otras palabras, es una excelente estrategia para convertirnos en aquel producto

o servicio diferente, inspirado en necesidades de nuestro segmento de mercado.
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4. DISENO DE LA INVESTIGACION

4.1 Factibilidad y alcance de la investigacion

Con el fin de comprobar la hipdtesis y, a su vez, responder la pregunta de
investigacion planteada anteriormente, se emprende una investigacién de tipologia
“segln recoleccidon de datos”, la cual se desarrolla de acuerdo al siguiente disefio de

investigacion:

DISENO DE INVESTIGACION

Investigacion

Investigacion

Conclusiva

Exploratoria

REVISION DE INVESTIGACION INVESTIGACION
LITERATURA CUALITATIVA DESCRIPTIVA

ENTREVISTAS OBSERVACION OBSERVACION ENCUESTAS
A PROFUNDIDAD PARTICIPANTE NO-PARTICIPANTE (NOVIEMBRE, 2016)

Grafico 6.- Diseiio de Investigacion
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Como vemos, este disefio consta de dos partes fundamentales. Por un lado se
llevard a cabo la Investigacidn Exploratoria en la cual seremos capaces de obtener datos
relevantes a través de una revision de literatura con enfoque en la marca, ademas de
realizar una Investigacion Cualitativa en la que se busca entender el funcionamiento de
la marca en su totalidad. Por otro lado se realizara una Investigacidon Conclusiva de la

cual se deriva un analisis descriptivo sustentado en encuestas andnimas.

4.2 Criterio

El criterio bajo el cual se fundamenta la presente investigacion es la viabilidad de
una campafa de comunicacion que converge dos ramas comerciales sumamente
complejas en una sola empresa, por lo cual la misma se basa en factores funcionales asi

como en emociones perceptivas.

4.3 Universo de investigacion

La empresa quitefia busca abrir su mercado en la misma capital ecuatoriana,
motivo por el cual su universo investigativo se relaciona al mismo. Esta puede tener dos
enfoques distintos, por un lado estara al segmento de mercado que queremos llegar el
cual se trata de gente quitefia que tenga acceso a servicios juridicos asi como a
aseguradoras. El target market es sumamente claro, por lo cual la muestra para la fase
exploratoria sera de una poblacidn econdmicamente activa de nivel socioecondmico

medio-medio, medio-alto y alto.

Por otro lado se encuentra la parte de la empresa la cual tiene suma importancia

para llevar a cabo un analisis profundo de la marca, motivo por el cual se busca a
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aquellas personas que se encuentran cercanas a la misma, ya sean clientes, empleados,

ex-empleados y otros.

En la fase de Investigacion Conclusiva necesitamos calcular un universo
especifico con el fin de realizar las respectivas encuestas. Por eso, el universo de la
investigacion cualitativa fue calculado con la ayuda del sistema RAOSOFT Sample Size
Calculator (http://www.raosoft.com/samplesize.html), con lo cual se pueden obtener
datos confiables, fiables y especificos segln las necesidades. Las especificaciones de la
muestra fueron las siguientes:

« Tamaiio de la Poblacion (UIO): 20,000+
* Margen de Error: 10%
* Nivel de Confianza: 95%

Con esos datos, el resultado es un universo total de 96 personas aleatorias encuestadas.

4.4 Objetivos de investigacion

El principal objetivo de la presente investigacion es lograr responder a la
hipdtesis con conclusiones obtenidas en tal analisis. Partiendo de ahi, encontramos
varios puntos importantes que la investigacion debe cumplir:

* Entender el actual posicionamiento, situacidon y necesidades de Hidalgo Ortega &

Abogados como marca de estudio juridico.

* Encontrar la factibilidad de la creacion de un Servicio de Asistencia en Seguros
vinculado a este estudio juridico.
» Descubrir oportunidades asociadas al rechazo social de la poblacién meta hacia

las aseguradoras.
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4.5 Planteamiento metodoldgico y herramientas de investigacion

Basado en el expuesto disefio de investigacion, el planteamiento metodolégico
es el siguiente:
1. Analisis Exploratorio: Primero se realizara la revision de literatura
relacionada a la marca, en la cual se busca:
* Identificar el nivel de relevancia de las aseguradoras en la
sociedad.
* Encontrar cuales son los servicios con ofertas similares a nivel
nacional junto a su comunicacién de marca.
e Medir su actividad en redes junto a su identidad corporativa, lo
cual conlleva a un determinado posicionamiento.
* Reconocer las posibles marcas competencia, relacionadas a la
identidad corporativa.
Posteriormente se realizard la Investigacion Cualitativa, la misma que
estard divida en tres secciones distintas para abarcar un abanico de
informacidn relevante para el caso:
* Entrevistas a Profundidad Gatekeepers.
o Encontrar la razon por la cual asegura el mercado meta.
o Definir si el sentimiento es positivo o negativo frente a una
aseguradora.
o Determinar el nivel de familiarizacion que la gente tiene
con contratos de seguros llamados “POLIZAS”.
o Entender cudl es el proceso de compra, gestion y uso del

seguro en Quito.
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* Observacién No Participante.

o Entender cudl es el procesos de compra y cdmo se maneja.

o Encontrar la manera en la que actualmente se realiza un
primer contacto con el estudio juridico.

* Observacidn Participante.

o Profundizar y encontrar particularidades que puedan
influenciar y diferenciar a Hidalgo Ortega & Abogados
como estudio juridico.

o ldentificacidon de posibles debilidades o fortalezas.

2. Investigacion Conclusiva: En esta fase se realizara un analisis cuantitativo
en el cual se realizaran encuestas, las cuales tienen como objetivo:

o Determinar si pueden o no fusionarse las dos dreas (seguros y
leyes), y asi concluir si es o no efectivo hacerlo.

o Entender la percepcién social de las personas frente a las
aseguradoras - verificacion INSIGHT.

o ldentificar el nivel de fiabilidad frente a las Aseguradoras.

o Descubrir la percepcién racional y emocional acerca de los
seguros.

o ldentificar potenciales medios de comunicacidn.

o Conocer la cromatica con la cual se identifican las Aseguradoras.

o Conocer el grado de vinculacidon que tienen las Aseguradoras con

los Estudios Juridicos.
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5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.1 Analisis de revision de literatura

En el analisis de literatura se llevd a cabo una amplia explicacion acerca de la
competencia en la cual se pudo observar, claramente, que la identidad corporativa
media de todo el conjunto de potenciales competidores es muy similar. Asi pues, esto
conlleva a un bajo nivel de reconocimiento de marcas. En cuanto a los medios, vemos
claramente que se opera con una pagina web base cuyo fin es operar como blog. Las
mismas tienen iconos de vinculo con sus pequefias comunidades digitales que son
LinkedIn y Facebook. Entre las firmas investigadas se encuentran las siguientes:

* Ferrere.

» Pérez Bustamante & Ponce.

* Andrade Veloz - Xavier Andrade.

» Cabezas Wray & Alban
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CABEZAS WRAY : ALBAN
- COMPETENCIA JURIDICA - identidad corporativa
similar unas con otras. Bajo nivel de reconocimiento.
Tienen pagina web que opera como blog. Vincula a e e
LINKEDIN y FACEBOOK. Actividad baja.

Ferrere.
Pérez Bustamante & Ponce.
- Andrade Veloz - Xavier Andrade.
- Cabezas Wray & Alban

tleft to uess
tection will cost because we'll
competitive, fixed-fee billing for

ANDRADEVELOZ

NOE TRABAIAMOS

Nuestro Equipo

Xavier Andrade

Grafico 7.- Competencia Juridica

Por otro lado, se llevé a cabo una investigacién acerca del mercado de los seguros en
el Ecuador, y se lograron obtener interesantes resultados. El nivel de penetracién de
seguros en Ecuador antes del afio 2015 era aproximadamente el 2% del PIB, sin embargo
tal cifra representaba una inversion y flujo financiero bajo en relacién al resto de paises
Latinoamericanos (Ekos, 2016). Las ciudades en las que mads se registran a personas
aseguradas, debido a la densidad poblacional son Quito y Guayaquil. Ademas, frente al
terremoto ocurrido el pasado 16 de Abril, se nota un importante incremento de

participacidén en el mercado de seguros.
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Inmersos en la industria de los seguros, se encuentra que existe la figura de “AGENTE
DE SEGUROS SIN RELACION DE DEPENDENCIA”, al que se le considera como
“INTERMEDIARIO DE SEGUROS”. En este punto es importante recalcar que hay los
popularmente conocidos brdkeres de seguros que operan como asesores, mas no
prestan el mismo servicio de intermediario, el cual se busca comunicar. Este mercado, al
igual que el de Jurisprudencia, carece de identidad corporativa, canales de comunicacion
y otros; no obstante se encuentran en algunas bases de datos que funcionan como
anuncios, entre ellas la renombrada “pdaginas amarillas”. Entre posibles competidores se

encontraron las siguientes marcas:

* Thomas Cooper.

* KASEG.

* Grupo Mancheno.
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Necesita asesoria

COMPETENCIA ASEGURADORAS - sin on coaluulorrut
identidad corporativa, en bases de datos
y programas de “paginas amarillas”:
Thomas Cooper.
KASEG.
Grupo Mancheno. ey

P —

Asesoria de Programas de Seguros

Programas hechos a su medida

Grafico 8.- Competencia Aseguradoras

5.2 Analisis de resultados cualitativos

Entrevistas a Profundidad Gatekeepers.

Después de haber realizado las respectivas entrevistas, se encontraron los siguientes

hallazgos:

* Las aseguradoras funcionan en base al miedo.
+ Existe un sentimiento negativo frente a la aseguradora “no pagan lo que uno se

merece”. La PRIMA cambia.
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« Entendimiento de LA POLIZA: “Es un contrato, y como tal tienes que leer lo que
estipula el escrito. Te pueden enganar.”

* Se busca una persona de confianza que te asegure. Te recomiendan o un
conocido que esté dentro del mundo laboral de los seguros.

Observacion No Participante.

En esta fase se logré identificar el funcionamiento de la marca con el fin de explorar
nuevos factores que puedan influir en la estrategia de comunicacidén. Asi pues, se
encontro lo siguiente:
* El contacto no es hacia la oficina, es directamente hacia el socio fundador vy
principal Federico Hidalgo.
* El contacto con el cliente es del abogado hacia el cliente directamente, casi como
venta personal.
* Esun estudio juridico que cuenta con cuatro abogados y una asistente.
» Las audiencias son atendidas segun el cliente y la relacién del socio principal con
éste.
* Mas del 90% de su cartera de clientes ha llegado por el ambito penal.

Observacion Participante.

En esta parte de la investigacidn se pudo observar que no existe contacto directo con el
cliente, pues el socio principal se encarga de agendar y realizar todas las reuniones
respectivas. Ademas, se logré entender que ademas del ambito penalistico si existen

casos civiles y societarios.
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5.3 Analisis de resultados cuantitativos

1. ¢Posees algun tipo de seguro? (carro, vida, médico, etc.)

3.8%

96.2%

B@s @No @Nolosé

2. ¢éQué tipo de seguro tienes?

3.67%
16.51%

36.70%

43.12%

@ Casa-Hogar (@ Salud-Vida ([@Autos () Otro
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3. Entu hogar, équién es la persona que administra y gestiona los seguros?

4.00%
8.00%

50.00%

38.00%

@ &l jefe del hogar (Padre, esposo) [} La jefa de hogar (Madre, esposa)

Cada miembro de la familia (hijo. padre, madre, etc.) lo gestiona de manera independiente  [Jj Otro
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4. ¢Alguna vez has utilizado tu seguro?

96.00%

@si @nNo @@Nolosé

5. ¢éEl seguro pagé lo que se acordd en la podliza?

2.21%
13.64%

31.82%

52.27%

@ Absolutamente [ La mayoria ([} Cubrié algo, pero no se hizo del todo responsable [ Casino cubrié ([} No cubrié nada
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6. ¢éCrees que las aseguradoras cumplen con lo que ofrecen al consumidor?

6.52%
13.04%
21.74%
19.57%
39.13%
@ Totaimente de Acuerdo [l De acuerdo [} Ni de acuerdo ni desacuerdo [l Desacuerdo Totalmente Desacuerdo

7. En general, écOmo evaluarias al nivel de fiabilidad de los seguros en nuestro pais?

Excelente

Muy bueno

Bueno -
Aceptable

Malo

Pésimo




8. Nivel de aceptacion servicio de asesoria:

2.17%
6.52%

10.87%

41.30%

39.13%

@ Meencantaria [ Me gustaria  ([l) Me daigual [} No me gustarfa Me parece fatal

9. ¢Relacionas a los estudios juridicos con las aseguradoras?

6.52%

13.04%

52.17%

28.26%

@ Absolutamente [l Si, se parecenenalgo [l Mas o menos [l Para nada, son dos cosas totalmente distintas

49
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10. ¢A través de qué medios de comunicacion te gustaria recibir la informacién acerca

en de un servicio de Asistencia de Seguros?

5.45% 5.45%

18.18%

69.09%

@ Linkedin (@) Facebook Mail ([ Twitter [ Instagram () Otro

11. {Cuando fue la dltima vez que contrataste a un estudio juridico?

6.67%

6.67%

6.67%

80.00%

@ Hace més de un afio Haceunafio [ Hace seis meses (JJ Hace tres meses [JHace unmes () La semana pasada
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12. ¢ A cudl de estos colores relacionas con las aseguradoras?

36%
1
2 8%
3
16%
4
5 27%
3%
6
7 10%

5.4 Conclusiones de la Investigacion

Después de haber analizado todos los hallazgos encontrados en el expuesto
proceso de investigacién, podemos ver que no existe posicionamiento de marca, es casi
invisible ya que lo que esta posicionado es el nombre del socio principal, mas no el

estudio en si. Ademas se evidencia que la estructura laboral del estudio juridico es muy
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pequefia lo cual, junto al sistema de division del trabajo, hace que la marca Hidalgo
Ortega & Abogados no se conozca. Me es relevante mencionar que dentro del drea
penal importa mucho el boca a boca, las recomendaciones sirven como el pilar principal,

pues se busca tener alguien “de confianza”.

Recalco que existe una gran oportunidad dentro de la comunicacién ya que
pocos estudios juridicos que manejan eficientemente su marca. Las inversiones
publicitarias se evidencian como practicamente nulas. Es un estudio juridico que
actualmente busca crecimiento en el campo de los seguros, y el consumidor avala la
causa. No obstante las dos dreas no convergen, por lo cual el hecho de realizar una

campafia para apertura del nuevo servicio no seria eficiente.

En cuanto a la industria de seguros vemos que, si bien la inversion en seguros
privados es baja, la poblacion que accede a tal beneficio vela por sus intereses. Hay muy
pocos INTERMEDIARIOS DE SEGUROS en el pais. De esos pocos, ninguno esta
posicionado. Ademas vemos que los seguros tienen una reputacidon media, en la cual la
gente se ve confundida entre la terminologia utilizada por lo cual se afirma que la
apertura de un servicio de asistencia en seguros seria exitosa, ya que los encuestados
estan interesados y lo compararan. Vemos ademas que el medio que mas favorece es el

Mailing, lo cual demuestra que un trato personal marca la decision de compra.

Debido a que la gente no relaciona la industria de seguros con los estudios juridicos,
se procede a generar una nueva marca como comunidad digital para que asi se logre
alcanzar el objetivo solicitado por el cliente, comunicandonos con el mercado meta

segun las necesidades que el mismo demande.
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6. ESTRATEGIA DE MARKETING

6.1 Brief de comunicacion

1. Antecedentes negocio:

Hidalgo Ortega & Abogados no ha realizado ninguna campafa de
comunicacion, se ha dado a conocer (el nombre del socio principal) a través del
Word of Mouth, o mejor conocido como el efecto boca a boca. No obstante, en
la actualidad busca abrir una nueva rama comercial relacionada a la asistencia en
seguros, por lo cual quiere implementar una campafia de comunicacién.
éPor qué comunicamos?

Porque queremos que la gente conozca el Unico servicio de asesoria 360
en seguros, un nuevo modelo de servicio en el pais.
¢éA quién nos dirigimos?

* A las personas que quieran o tengan un seguro privado en su hogar,
dispuestas a invertir en un asesor. Idealmente una persona que contrata
un contador, jefe de hogar.

* A empresas que buscan asesoria y justicia con su seguro (de sus
empleados).

¢Qué queremos que piensen o sientan?

Queremos que piensen que es un servicio necesario que les puede sacar
de cualquier apuro, porque estd presente en las emergencias que se puedan
presentar. Queremos que sientan que este es el respaldo que necesitan en el

campo de las aseguradoras, siendo este muy extenso y complejo, ya que cuenta
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con personas con amplia experiencia y ofrecen un servicio que cubre sus

necesidades en este ambito.

5. ¢éQué ofrece la marca a simple vista?

Ofrece un abanico de servicios relacionados a los seguros, entre ellos
broker, asistencia de emergencias, cobertura de pdélizas, asistencia legal y otras.
Ademads ofrece seriedad, es una empresa que se fundamenta en la institucién
legal para actuar y dar su servicio, cuenta con profesionales que tienen larga
experiencia.

6. ¢Por qué nos creeran?

Porque cuenta con profesionales que han trabajado toda su vida en el
area de seguros y, ademas, tiene el respaldo de un estudio juridico serio y
posicionado.

7. Caracter de marca:

Es inteligente e intelectual. Conoce las necesidades de la gente, asi como
su frustracién al ser un campo tan lejano y desconocido para el consumidor. Es
solidario y siempre busca ser un apoyo en los momentos dificiles (que es cuando
Sse requiere un seguro).

8. Estilo y tono de comunicacidn:

Coloquial, como si fuera tu amigo.

6.2 Objetivos SMART

Crear un servicio de asistencia en seguros que, a través de la elaboracién de un
plan estratégico, sea capaz de generar ventas dentro del proximo periodo anual

financiero incrementando el Share Of Market (SOM).
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* Construir la marca a través de diversas teorias del Branding la cual sea capaz de
generar Share Of Mind y asi lograr una orientacién dentro del mapa de
posicionamiento, ademas de ocupar un lugar en la mente del consumidor dentro
del préximo afio.

* Realizar una estrategia de comunicacién con inversion publicitaria con el fin de
posicionar la marca en la mente del consumidor, generando una extension de
negocio que conste de una comunidad digital independiente.

» Crear una diferenciacién creadora capaz de ser disruptiva dentro del mercado de
las aseguradoras a través de la exploracion de literatura en tal mercado,
encontrando tendencias y aplicando estrategias planteadas por la conocida

agencia publicitaria TBWA: escalera de marca y disruption.

6.3 Segmentacion de Mercados

Para definir el segmento de mercado al cual nos dirigiremos, se ha realizado una
investigacion y analisis de tendencias, junto a las necesidades demandadas por el
consumidor. Asi pues, las cifras revelan que el mercado de los Millennials simbolizan
mas del 20% del mercado. Aquellos son los consumidores ideales ya que influyen sobre
la generacién Xy Z. Es por esto que, estratégicamente, aquel es el segmento de mercado
ideal al cual debemos dirigirnos, los “Old Millennials”. Adicionalmente me es relevante
mencionar que la comunicacién de los estudios juridicos y aseguradoras hacia éste
segmento ha sido practicamente nula, motivo por el cual nos es sumamente relevante
generar una marca empatica con ellos. A continuacién se presenta el perfil demografico

y psicografico del mercado meta, de una manera descriptiva y concreta.
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6.3.1 Perfil Demografico.

Edad: Nacidos entre 1980 y 1990.

Nivel Socioecondmico: Medio-medio a alto.

Nivel Académico: Medio-alto, alto.

6.3.2 Perfil Psicografico.

Gustavo Teran tiene 31 afos y tiene una Master en Marketing. Hace dos afos
contrajo matrimonio, la pareja tiene un auto en el que se movilizan y no tienen hijos.
Les gusta viajar y conocer el mundo, por eso invierten sus ahorros en diversion.
Ambos tienen trabajo y por lo tanto tienen una situacion econdmica estable. Viven
en su propio departamento, pero actualmente quieren arrendarlo para asi moverse
a otro lugar que se encuentre en un mejor sector de la ciudad. Gustavo es altamente
activo en redes sociales, le gusta ver series por internet. Escucha radio en sus
trayectos hacia la oficina, su primera fuente de busqueda es el internet, es socio del

Quito Polo Club y se caracteriza por ser una persona poco paciente.

6.4 Mapa de Posicionamiento

A continuacion podemos ver el mapa de posicionamiento de marca el cual nos ayuda
a entender en qué lugar de la mente del consumidor podriamos estar tanto nosotros como
el resto de marcas similares a la nuestra (Jaramillo, 2016), tomando en cuenta que al ser un
nuevo servicio se incluird a marcas que se relacionan a las aseguradoras. Para realizarlo, es
de suma importancia tomar en cuenta que la marca busca un segmento de mercado

especifico dentro del mercado local.



57

Asi, las dimensiones que se tomardn en cuenta para realizar el mapa son, por un lado
la internacionalizacién de la marca (local o global), y por otro el mercado al cual su
comunicacidn, procesos y marca hoy se dirige. Tras escoger cuatro compaiiias: Aseguradora
del Sur, Seguros 123, AlG y Mapfre; seremos capaces de reconocer el lugar al que queremos

que nuestra empresa corresponda.

BABY BOOMERS &
GENERACION “X"

A

AlG

’ aseguradora del sur

LocaL < P> INTERNACIONAL

o
© Segurosi23

g SERVICIO DE N
" ASISTENCIA EN SEGUROS §

Y HIDALGO ORTEGA
N & ABOGADOS

MILLENNIALS “Y"

Grafico 9.- Mapa de Posicionamiento
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7. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

7.1 Escalera de marca

A continuacidn se presenta la escalera hacia la esencia de marca, técnica utilizada
por la reconocida cadena internacional de agencias de publicidad TBWA, la cual analiza el
producto o servicio desde sus caracteristicas funcionales hasta las emociones; asi
encontrando la esencia de la cual se derivan posibles conceptos. La misma cubre cuatro
pasos: el primero se basa en la busqueda de caracteristicas relevantes del producto, en el
segundo paso procedemos al analisis de beneficios funcionales, seguido de los beneficios

emocionales y asi buscamos la esencia de marca.

ESCALERA DE MARCA

2. BENEFICIOS FUNCIONALES:

+ Traduccion de complejo vocabulario de

1. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO:  § i aseguradoras.

- Hacen que tener seguro valga la pena.

+ Asesoria en compra de polizas. - Son justos y transparentes
/!

- Asistencia en caso de pag guros. :
sistencia en caso de pago seguro + Cubren las necesidades del consumidor.

|
| - Saben y conocen el servicio que me estan |
+ Asesoramiento 360 \ prestando

- Abogados estudio juridico grande.

+ Experiencia en seguros. | - Esta cerca, conoce mi realidad

- Es una empresa ecuatoriana. - Cubre todo un abanico de necesidades, )
son varios socios.
+ Equipo respaldo.
- No gasto mi plata en vano
+ Empresa seria. L 5
+ Es mi unica opcion.
+ Programa unico en el pais.

Grafico 10.- Atributos del Producto y Beneficios Funcionales
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ESCALERA DE MARCA

. BENEFICIOS EMOCIONALES:

+ Entendimiento.

+ Siento que estoy en lo correcto.

- Confio en ellos.

+ Es comodo tenerlos.

- Seguridad en que son los mejores
+ Saben como hacer las cosas

- Estan para lo que necesite.

+ Me siento pilas, es una buena inversion

- Son inteligentes porque se dieron cuenta '
de mi necesidad.

Grafico 11.- Beneficios Emocionales y Esencia

Convencionalismos:

factores que realizan las industrias de manera repetida, aislando a la relevancia de la

diferenciacion. Asi pues, ademads de simbolizar un gran problema para las marcas dentro del

Ahora se procedera con la busqueda de los convencionalismos, es decir de aquellos

mercado, en la presente se busca generar diferenciacién.

especial y casos de una vida perfecta. La misma es dirigida a personas mayores, que tienen
una familia con hijos en secundaria. Sin embargo también se dirigen a personas mayores

guienes son mas propensas a comprar un servicio de seguros dado que temen a la muerte y

En primera instancia encontramos una comunicacién aburrida, con terminologia

a perder dinero ahorrado a lo largo de su vida.

El mundo perfecto: imagenes de stock, familias.

Colores: azul, blanco, celestial.
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* Todos venden confianza.
¢ Excusas
* Las cosas destruyéndose.

* Felicidad utépica.

Piezas fotograficas.

”

Grafico 12.- Convencionalismos del Mercado “Seguros
7.2 Camino hacia la compra

El camino hacia la compra es una estrategia que nos ayudard a identificar posibles
barreras que se presentan en el proceso de compra del servicio, asi generando estrategias
gue logren combatir con estos problemas en concreto. Al realizar el camino hacia la compra
de un servicio de asistencia en seguros por parte de un tipico Millennial, se identificaron
tres barreras: (1) Pienso que no necesito seguro porque no los conozco, no se han
comunicado conmigo. (2) Me toma mucho tiempo (papeleo burocratico) el contratar un

seguro. (3) No hacen nada por mi. Me da igual su existencia.
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Frente a las presentes barreras se decide tomar tres acciones fundamentales. La
primera es crear la necesidad en el mercado meta a través del Awarness, la segunda accién
es facilitar los procesos de compra de seguros (logrado por el servicio) y por ultimo generar

programas de lealtad de marca.

7.3 Insight

Con el fin de encontrar el camino correcto y estratégico con el cual seremos capaces
de cumplir los objetivos planteados en el presente escrito, se han encontrado los siguientes

insights:

* Insight Estratégico.- La generacion “X” y Baby Boomers acostumbran a tener un
seguro, mientras que los Millennials no, siendo éstos el cliente potencial por su
liderazgo en el mercado. Nadie les ha hablado a ellos.

* Insight de Barrera.- No se siente empatia por el mercado de los seguros, por lo cual
no se ha generado necesidad alguna. Ademas es un proceso burocratico.

* Insight de Comunicacién.- Me gusta que me asesore alguien de confianza, que hable

en mi mismo idioma y abogue por mi.

7.4 Estrategia de diferenciacion creadora

Utilizando la teoria expuesta anteriormente acerca de la diferenciacién creadora, en
conjunto con las técnicas de TBWA, se procede con la exploracidon de un concepto creativo y
funcional que solvente las necesidades del mercado meta. Para ello se busca un propdsito
de marca distinto y visionario que confronte a los convencionalismos expuestos,

III

encontrando asi la diferenciacion creadora o también conocida como “océano azul” dentro

de la industria publicitaria.
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Propdsito de Marca: Democratizar el mundo de las aseguradoras.

Diferencia Creadora: Asistente virtual de seguros.

PROPOSITO DE MARCA

.

Democratizar el mundo de las aseguradoras

DIFERENCIA
CREADORA
CONVENCIONALISMOS l
* El mundo perfecto: imagenes de stock, familias. ASISTENTE DE
* Colores: azul, blanco, celestial. SEGUROS VIRTUAL
* Todos venden confianza.

* Excusas

* Las cosas destruyéndose.
* Felicidad ut6pica.

* Piezas fotogréficas.

Grafico 13.- Grafico Diferencia Creadora



63

8. ARQUITECTURA DE MARCA

8.1 Valores corporativos

* Confianza:
La confianza es el pilar fundamental al contratar un servicio de asistencia en seguros
que parte de un estudio juridico dado que se pone en riesgo un alto capital
(inversidn). Ademas, se toma muy en cuenta el factor legislativo que sustenta todo el
programa de asistencia, el abogado siempre es de confianza (nos demuestra la
investigacion realizada al mercado meta).

* Seguridad:
La seguridad se pude interpretar desde varios campos, desde la calidad de servicio
hasta la disponibilidad de la persona que atiende, ademas de ser el gran aliado de la
transparencia que requiere un servicio como el que se plantea, pues se pueden

tratar temas que se podrian considerar como delicados en este aspecto.

8.2 Personalidad de marca

Con el fin de crear una personalidad de marca, se procedera con la creacién de un

personaje ficticio que cumpla con las particularidades que tal servicio plantea:

Fernando tiene 30 afios, es fandtico del futbol y vive en Quito. Sus ciudades favoritas
son Nueva York y Barcelona. Ha realizado carrera en la industria de seguros, es un
abogado que conoce las necesidades de los diversos mercados. Esta a la vanguardia de
las tendencias, es empdatico. Tiene un Mercedes Benz cldsico, esta en todas las redes

sociales, utiliza iPhone y lleva su iPad a todas sus reuniones ejecutivas. Es un empresario



64

joven que ha logrado obtener un alto cargo ejecutivo gracias a su capacidad de

emprender sus propios negocios.

8.2.1 Feel and look.

En cuanto al feel, en tal servicio se busca transmitir los valores anteriormente
planteados basados en seguridad y confianza, con un toque de transparencia. Se
busca que la gente vuelva, que considere a tal asistente como su amigo y asi se vea
atraido por su cotidianidad. Ademas se busca cambiar la percepcién de las
aseguradoras, haciendo que sean instituciones amigables en lugar de intimidantes.
En cuanto al look se plantea algo sumamente sencillo, llamativo, entretenido e
interesante; lo cual sea capaz de aportar con las barreras de compra mencionadas

anteriormente.

8.3 Descripcion del nombre

“Nando” es el nombre del asistente virtual de seguros. Se busca que éste refleje los
valores de seguridad y confianza basado en la transparencia. Por eso se elige este nombre,
el cual connote experiencia pero que, a su vez, simbolice una tipologia de apodo que se

podria atribuir a un amigo, el que te da los mejores consejos.

8.4 Logotipo

A continuacidn se presenta la propuesta del logotipo en el cual se ha trabajado la técnica
de sintesis con un solo trazo con el fin de formular una integraciéon que sea capaz de
connotar un factor humano que es, a su vez, sumamente tecnoldgico y moderno. Asi pues,

se hace alusion a un sentido de comunidad reflejado por personas conectadas con tal trazo.
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El mismo puede funcionar como un icono dentro de su sencillez, sin embargo también

puede ir acompafado de la tipografia con el nombre respectivo.

Nando.

tu mejor aliado

Grafico 14.- Logotipo

Grafico 15.- Tarjetas de Presentacion
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8.5 Tipografia
Las tipografias seleccionadas para trabajar en el presente han sido seleccionadas en
base al contraste y comunicacion visual que éstas sean capaces de generar. Asi, por un
lado tenemos la principal que es una letra cursiva, la cual demuestra aquella confianza,
cotidianidad y acompafamiento que ésta tiene. Por otro lado tenemos una tipografia
muy clasica sin serifa, la cual es capaz de demostrar seriedad y experiencia. La
combinacion de ambas logra que se comunique la estrategia anteriormente planteada:

un icono serio pero sumamente confiable.

e Kitten Slant

¢ Helvética
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9. CAMPANA DE COMUNICACION

Problema

Seguros: Pienso que no son necesarios, hay muchos tramites.

Promesa

Nosotros entendemos tus necesidades.

Reason to Believe

Tenemos experiencia, ya te conocemos.

Describir el Producto

Asistente de seguros virtual - Avatar.

Comunicar Idea Fuerza

Nando, tu socio estrategico.

Grafico 16.- Concepto Publicitario

9.1 Manifesto

Los amigos. Esas personas que estdn en este mundo tan imperfecto e injusto para
alegrarnos la vida y regalarnos sonrisas; que estan presentes en los momentos mas duros,
cuando tienes un apuro, cuando piensas en tus planes de vida, cuando te enteras del mejor
chisme, cuando quieres salir de fiesta y también cuando has perdido a tus queridos. Siempre

hay ese “alguien” que llega a tu vida para hacerla mas facil, que piensa en ti cuando tu



68

todavia no has pensado en él y que te llama justo cuando lo necesitabas, porque sabe de ti.

éConoces a Nando? El es de esos amigos con quien puedes confiar. #SomosNandoAmigos

9.2 Acciones

La campafa publicitaria estd divida en distintas fases en las cuales se busca
solucionar las barreras expuestas anteriormente, sin olvidar el objetivo principal de generar

posicionamiento en la mente del consumidor a través de la necesidad creada.

9.2.1 Awarness.

Esta fase tiene como objetivo generar impacto en el consumidor
demostrandoles que la marca existe. En la misma se generaran distintos mensajes
gue connoten la necesidad e importancia que tiene tal servicio-asistente para el
traget market. Se procedera con la creacidon de las comunidades digitales: web y
Facebook; ademads de recopilar las bases de datos necesarias para realizar marketing
directo a través del mailing. Se contara ademads con un servicio al cliente por el

medio mas utilizado por los millennials, el WhatsApp.

3 oo st on sogwes
€ 5 C A O wwsacesookconnang
] .
.
° Ad L

Grafico 17.- Comunidad Digital: Facebook
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VIGENCIA: 18.07-2018
CUOTA MENSUAL: 120,00

Grafico 18.- Sitio Web
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Hola Nando! Auxilio me
acaban de chocar qué
hago? & v
Hola Cris! Qué pena, ti

estas bien, necesitas que

llame una ambulancia?

Mandame tu ubicacién por

favor .,

Si, todos bien. No te
preocupes muchas gracias.
Estoy en la ruta viva ya te
mando mi ubicacion

Grafico 19.- Servicio por WhatsApp
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Adicionalmente, como lanzamiento de marca se buscan realizar promociones
de prueba gratis para que el consumidor logre entender lo facil que es tener y
gestionar seguros con Nando. Asi, se tomard el ejemplo de marketing de Cabify
Ecuador en el cual existan cédigos por recomendaciones, al igual que por ingresar a

nuestra comunidad.

Para Nandoamigoes

Unete a mi comunidad de amigos
y recibe un bono de $50,00 para tu pdliza
de viaje, requisito para Visa Schengen

o N\ ®

Nando

tu mejor aliado

Grafico 20.- Cupdén Promocional

9.2.2 Mantenimiento.

En esta fase en la que ya se ha tenido contacto digital con el mercado meta y
habiendo reclutado algunas bases de datos de personas y empresas que quieren el
servicio, se busca generar enganche con ellas de una manera emocional. El mensaje
en este punto es demostrar la importancia que tiene Nando para el cliente,

reconocer que él aboga por el asegurado y comunicar la experiencia en el campo.
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Para ello, se realizard una serie de trabajos en la comunidad digital que
consten de cupones para empezar a fidelizar al cliente, presentando la personalidad
qgue puede tener Nando: peleando en el rin, salvando a los que se les dafia el carro
en la via y otros. A continuacidn se presenta una accién en la que el marketing
directo protagoniza; se jugard con micro-situaciones que haria un amigo por el

consumidor meta, tales como enviar una pizza en un lunes después de un largo

feriado con un mensaje motivador.

Grafico 21.- Pizza Marketing Directo

Ademds se crearan alianzas estratégicas como farmacias, restaurantes,

mecanicas y otros que brinden al cliente beneficios promocionales que beneficien a
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ambas partes. Esto se logrard gracias a una gestion de relaciones publicas. Asi pues,
se busca enviar sobres de regalo a las oficinas en las que conste una tarjeta de
consumo (y publicidad de la marca aliada) para el cliente; ademas de realizar el envio
de jugos multivitaminicos y similares que aporten al ahorro personal (en el caso
salud, por ejemplo). Es aqui en donde entran los pequefios regalos de

merchandising, a continuacién se presentan algunos.

iNANE POSTRE!

jHola Ximena!

v

Grafico 22.- Alianzas Estratégicas

9.2.2 Programa de fidelizacion.

Finalmente se realizaran programas de lealtad de marca dado que es un
servicio que se contrata pocas veces en un afo. Por esta razén, a través de mails y

WhatsApp, se comunicaran datos importantes como: estado de péliza, montos de
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cuotas mensuales, beneficios que tiene la pdliza los cuales podemos explotar, entre

otros.

eno ~ Nando Fun Facts

(B *][e <« ] (&) (e -]

jHola Jaime!

¢Sabias que tu pdliza de
seguro médico incluye la extraccion
de muelas del juicio GRATIS?

{Aprovecha tu feriado con pelis,
cachetes inflados y mucho helado!

Nando Asisterte en Seguros

W nendoaseterts cor e [ £ 1=

jHola Jaime!

¢Sabias que tu pdliza de
seguro médico incluye la extraccion
de muelas del juicio GRATIS?

iAprovecha tu feriado con pelis,
cachetes inflados y mucho helado!

Nando.

tu mejor aliado

Nando Asistente en Seguros
www.nandoasistente.com.ec n 8

Grafico 23.- Informacion Simplificada
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jHola Gonzalo!

Gracias por renovar tu contrato anual
conmigo, jya te extrafaba!

Recibe una limpieza bucal GRATIS
en DENTALASER como regalo.
Gracias por elegirme de nuevo.

Me encanta servirte,

Nando

tu mejor aliado

*Presenta esta imagen y tu cédula en el consultorio. Agenda tu cita, UIO.

Nendo Asi )
ando Asistente en Seguros n 8 [ DENTALASER §

La Nueva Odontologia

www.nandoasistente.com.ec

Grafico 24.- Fidelizacion con el Cliente
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10. PLAN DE MEDIOS

La campafia de comunicacién serd de tipologia 3609, lo cual significa que la misma
estard presente en toda la division de medios que tenemos en la actualidad. Asi pues, como
podemos observar en el siguiente gréfico, el mismo consta de medios Above The Line (ATL),

Below The Line (BTL), Through The Line (TTL) o Medios Digitales y Relaciones Publicas.

COMUNICACION 360°

TTL/
MEDIOS
DIGITALES

RELACIONES

PUBLICAS

Grafico 25.- Esquema de Comunicacion 3602

Asi pues, el plan de medios de comunicacidn junto a su frecuencia, queda de la siguiente

manera:



MES 1 MES 2 MES 3
360 TIPO MEDIO NOMBRE SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
M)V M)V LM I] |V M)V DjL{M[I]J|V LM 1] )|V DjL{M[I]J|V M|V LM 1|V M|V DIL(M|I[J]V DlL{M[I[J]|V
Hospital de Los Valles $250.00 $250.00
Revista
Hospital Metropolitano $250.00 $250.00
ATL
El Comercio X $3,920.00 $3,920.00
Prensa
Diario Metro X $1,050.00 $1,050.00
Gift Cards Revista Maxi X X $250.00 $750.00
MEDIOS COMPRADOS Pastillero Visitadores Médicos X X $0.00 $0.00
BTL Protector Llantas Mecénicas X X $0.00 $0.00
Cargador portatil Estad de Cuentas X X $250.00 $750.00
D X X X X X X X X X X X $80.00 $240.00
Mailing Mailchimp $50.00 $150.00
TTL
Google Adwords CcpPC X X $100.00 $300.00
Facebook Cronopost Campafia + Comunidad X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X $100.00 $300.00
LinkedIn Cronopost Campafia X X X X X X X X X X X X X X X X X X X $800.00 $2,400.00
MEDIOS PROPIOS TTL Mailing Marketing Directo X X X X X X X X X X X X $120.00 $360.00
WhatsApp Marketing Directo - Serv. Cliente X[X[X]X X[X|X[X X[X]X] X[ X X[X]X[X XXX [X]X] X X X[ X]X[X XX X[ X]X] X X X[ X]X X[X]X[X[X X X[ X]X XXX X[X]X XXX X[ X]X $38.00 $114.00
Pagina Web Informativa X[X[X]X X[X]|X[X X[X]X]X[X X[X|X[X XXX X]X] X X X[ X]X[X XX X[ X]X] X X X[ X]X XXX XX X X[ X]X XXX X[X]X XXX [X[X]X $3,000.00 $3,000.00
Sucesos X 0 0
Fm Mundo 0 0
Radio PlatinumFM X 0 0
Radio Vision X 0 0
ATL
La Red X 0 0
MEDIOS GANADOS
El Comercio X 0 0
Prensa
Metro X 0 0
Revista Familia 0 0
Lideres 0 0
TTL Facebook
La Republica 0 0
TOTAL:

$13,334.00)
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11. CONCLUSIONES

En el desarrollo del presente escrito se pudo encontrar la situacion a la que se enfrenta

el mercado hoy en dia, en especial en industrias cuya caracteristica en el mercado es la

seriedad, tal como los estudios juridicos y las aseguradoras. Asi, a continuacion expondré las

conclusiones encontradas en el desarrollo del mismo:

Por un lado, vemos que los estudios juridicos no cuentan con estrategias de
comunicacion publicitaria dado que el Word of Mouth es el recurso que mas
influye al momento de realizar la compra del servicio. Sin embargo carecen de
identidad corporativa, creando un desequilibrio en la formacidon de marca y
Branding del servicio. Es por esta razon que se ve la aplicacion de la teoria
lazarsfeldiana de los efectos limitados. Es decir, si bien el efecto boca a boca
basado en el liderazgo de opinién funciona, es necesaria la formacién de una
marca la cual el consumidor pueda identificar y asi ocupar un lugar en la mente
de éste.

Por otro lado, la industria de las aseguradoras se encuentra en un punto de
inflexion en cuanto al segmento de mercado con clientes potenciales. Si bien
este ha sido un servicio y campo laboral sumamente intelectual y serio que se ha
comunicado con la generacion “X” y Baby Boomers, hoy en dia busca
revolucionar con el fin de generar empatia con los Millennials, siendo estos los
aliados estratégicos para hacer de los negocios rentables. Se ha visto la

digitalizacidon de servicios, no obstante los estudios analizados en la literatura
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afirman que esto no ha sido suficiente para generar conexién con tal mercado
meta.

En cuanto a intermediarios de seguros, vemos que a nivel internacional existe un
manejo de marca y, en efecto, Mind Sharing de las mismas; sin embargo en el
Ecuador tal industria a nivel comunicacidn es practicamente nula; por lo cual se
presenta una gran oportunidad para que el proyecto expuesto sea viable. Por
otro lado, al realizar la investigacion del mercado ecuatoriano se encontré que
tal no relaciona a las aseguradoras con los estudios juridicos. Frente a la
anulacién de la hipdtesis se procedio a realizar una extensidn de negocio de tipo
digital en el cual se encuentre comunitariamente todas las virtudes que oferte el
servicio del cual el presente se basa.

Tomando en cuenta todo lo anteriormente expuesto, el escrito propone una
estrategia publicitaria acerca de un servicio de asistencia en seguros que sea
capaz de cubrir las necesidades del consumidor meta, los Old Millennials las
cuales son: recrear la necesidad de usar este servicio, simplificar procesos vy
generar lealtad de marca. Asi se plantea como objetivo de marca el democratizar
el mundo de las aseguradoras a través de la creacion de un asistente digital al
estilo Siri, al cual se encuentre en la pagina web de tal servicio y sea el asesor
mas intelectual, mas sencillo, al cual se pueda acudir. Asi, la campafia de
comunicacion lograra girar entorno a tal asistente digital, Nando, a quien se lo
considera un socio o aliado estratégico el cual esta disponible ante cualquier
emergencia.

Finalmente, me es relevante mencionar la importancia que tiene tal asistente en

la industria. Considero tal es capaz de revolucionar el mercado de las
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aseguradoras y trascender fronteras. Si bien se necesita un equipo de
programacién informatica complejo, considero que tal estrategia cumple con los

objetivos planteados a través de la planeacion estratégica del trabajo.
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12. RECOMENDACIONES

Se considera relevante la recomendacion de aplicar el trabajo expuesto para que asi
logre consolidar varios de los factores relacionados a la creaciéon de marca, y en efecto
su cultura empresarial y Branding logren ocupar un espacio en la mente del consumidor
ademas de generar ventas.

Siendo éste un trabajo de alta complejidad en la que el mundo laboral se encuentra en
una constante monotonia, se recomienda prestar mucha atencidn a las conclusiones de
investigacion ya que en ellas se exponen varios pensamientos del consumidor frente al
potencial servicio de asistencia en seguros.

Para finalizar, considero es importante tomar en cuenta que si bien se busca innovar, no
se pretende declinar la calidad de servicio. Lo que se busca es simplificar procesos
reduciendo la complejidad la cual claramente refleja una barrera en el camino hacia la
compra por parte del consumidor, no obstante es sumamente importante tener en
mente que al simplificar no se perdera credibilidad en ninguna instancia. Ademas, en
este punto me es relevante sugerir que atras de tal asistente virtual sigan existiendo
abogados clasicos que aboguen por el cliente final, ya que ellos estaran detrds del

mismo, reflejando su conocimiento a través de un avatar.
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