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RESUMEN:  

MAPFRE ATLAS surge en el mercado asegurador ecuatoriano como la nueva razón social de 

Atlas Compañía de Seguros, luego de la compra de un importante paquete accionario realizado 

por MAPFRE, la más grande aseguradora de España. 

La sede de Ecuador no presenta una estrategia de marketing digital lo cual arroja ciertas falencias 

a la hora de incrementar mas segmentos de mercado por tal motivo se crea una estrategia basada 

principalmente en el control de las redes sociales y elaboración de bases de datos para ser 

gestionados por el equipo de ventas y marketing, las mismas que promueven la comunicación 

entre la empresa y el cliente y también los fideliza.  

 

PALABRAS CLAVES: SEGUROS, MARKETING, MARKETING DIGITAL, ESTRATEGIA, REDES 

SOCIALES. 

 

 

 



ABSTRACT:  

MAPFRE ATLAS arises in the Ecuadorian insurance market as the new corporate name of Atlas 

Compañía de Seguros, after the purchase of an important share package made by MAPFRE, the 

largest insurer in Spain. 

The headquarters of Ecuador doesn´t present a digital marketing strategy which shows certain 

shortcomings when it comes to increasing more market segments, for this reason a strategy based 

mainly on the control of social networks and the creation of databases to be managed is created. 

By the sales and marketing team, the same ones that promote communication between the 

company and the customers and also loyalty. 

 

KEY WORDS:  
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1. INTRODUCCIÓN:  

El proyecto de investigación, tiene como propósito la captación de nuevos segmentos de mercado 

en empresa Mapfre atlas, orientada a la atención de los clientes potenciales a través de los 

medios virtuales.  

 

Para el desarrollo de la investigación se realizó una investigación descriptiva y exploratoria, con la 

finalidad de analizar la factibilidad de la creación de un plan de marketing digital, orientada a la 

captación de clientes potenciales, puesto que esta innovación beneficiara de forma directa al 

incremento de ventas de la empresa.  

 

2. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN  

 

El Plan de marketing digital para la cobertura de nuevos segmentos de mercado para la empresa 

“MAPFRE ATLAS CIA DE SEGUROS S.A.”, se da por la falta de un adecuado manejo de los 

canales de atención virtuales que no han sido capaces de atender óptimamente los diferentes 

requerimientos que presentan los consumidores actualmente. Por eso se requiere la elaboración 

del plan de marketing digital, que tendrá las funciones de atender la comunidad online, elaborar 

bases de datos del entorno virtual, planeación y ejecución de campañas informativas de los 

productos. Así aumentando el índice de captación de clientes, realizar atenciones de 

requerimientos de una manera ordenada, dar a conocer con mayor facilidad y rapidez los 

productos disponibles. 

 

Es necesario captar el segmente del mercado ya que existe un gran porcentaje de personas 

económicamente activas que utilizan redes sociales, según datos proporcionado por el INEC 



utilizan 7,22 horas a la semana las cuales se aprovecharían para poner en conocimiento de los 

productos de la empresa “MAPFRE ATLAS CIA DE SEGUROS S.A.” 

Este trabajo beneficiará a los trabajadores del departamento de marketing y los clientes serán más 

beneficiados recibiendo un servicio de atención rápida, ágil y de fácil acceso. 

Servirá también para estudios posteriores y afines a este para un más amplio conocimiento de las 

virtudes de este departamento. 

 

OBJETIVO GENERAL  

 

Elaborar el plan de marketing digital para la cobertura de nuevos segmentos de mercado para la 

empresa “MAPFRE ATLAS CIA DE SEGUROS S.A.”. 

 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

 

• Medir los procesos utilizados para el manejo de los medios virtuales y sus niveles de 

satisfacción. 

 

• Proponer estrategias de mejora para el uso de los medios virtuales que estén adaptadas a 

los nuevos segmentos del mercado. 

 

• Valorar la cantidad de los recursos que se necesitarán para la operatividad del plan de 

marketing digital. 

 

• Establecer los resultados y beneficios que se obtendrían con la elaboración de este 

trabajo. 

 

 

IDEA A DEFENDER 

  

El plan de marketing digital de la empresa “MAPFRE ATLAS CIA DE SEGUROS S.A.” desempeña 

la función de gestionar, coordinar las estrategias de ventas para la captación de nuevos 

segmentos a través de medios virtuales con el cual se plantea obtener un aumento en sus clientes 

para poder mejorar los índices de satisfacción al cliente y promover el incremento sostenido de las 

ventas de los productos. 

 

 

 

 



ANTECEDENTES 

El posicionamiento web con estrategias claras ya que se utilizó el instrumento de medición de 

cada red social que fueron altamente efectivas al momento de buscar un buen posicionamiento de 

la empresa dentro de los medios digitales se determinó el mercado objetivo al mismo que 

mediante el uso de las redes sociales se convirtió en un potencial cliente y por ende se fidelizó a 

los clientes activos. 

 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 
 

Plan de marketing digital 

“Un plan de Marketing Digital consiste en (…) todos los objetivos y la planificación de estrategias y 

acciones de Marketing a desarrollar con el objetivo de que todo lo que se plantee (…) se puedan 

conseguir los objetivos marcados.” (Pérez Cardona , 2016) 

 
Fuente: (Pérez Cardona , IEBS, la Escuela de Negocios de la Innovación y los Emprendedores , 

2016)  

 

A continuación, se explicarán los puntos más importantes de considerar al momento de realizar el 

plan de marketing digital: 



• Análisis de la situación:  

Consiste en realizar un análisis tanto interno como externo del entorno o sector donde se 

operará y en lo que enmarca el producto a ofertar. Parafraseado de Manuel Pérez Cardona. 

“El objetivo de la etapa del análisis de la situación es dar a conocer la situación actual en la 

que se encuentra la empresa. Tenemos que estudiar y analizar la información recopilada.” ( 

Espinosa, RobertoEspinoza. Welcone to the new marketing, 2014) 

Se recopila los datos cuantitativos que tengamos a nuestro alcance que nos puedan resultar 

útiles (precios, estudios de mercado, productividad) y realizando un balance, evaluando las 

acciones que se han llevado a cabo y el resultado obtenido. 

• Público objetivo:  

Según Miguel Ángel Trabado el público objetivo es el “Conjunto de personas con ciertas 

características en común al que se dirige una acción de Marketing.” (Trabado, 2016). Una vez 

se tenga definido el público objetivo es importa realizar una investigación de la presencia 

online tanto propia como de la competencia. 

• Objetivos: se derivan entre los objetivos del negocio y los objetivos de marketing, 

o Los objetivos del negocio “son puramente económicos, medibles a corto plazo. 

Aquellos que, como su nombre indica, son sinónimo de viabilidad del negocio 

dependiendo de si se cumplen o no.”  (Pérez Cardona , IEBS, la Escuela de 

Negocios de la Innovación y los Emprendedores , 2016). 

o Los objetivos de marketing consisten en hacer que los objetivos del negocio sean 

cumplidos, puesto que aumenta el tráfico en la web o conseguir listas de 

interesados al producto. Parafraseado de Manuel Pérez Cardona. 

• Estrategias y tácticas:  

o Estrategia: “la forman un conjunto de acciones aplicadas cuyo fin es desarrollar 

los objetivos marcados.”  (Pérez Cardona , IEBS, la Escuela de Negocios de la 

Innovación y los Emprendedores , 2016). Es dar a conocer el producto y la marca. 

o “Las estrategias son los caminos de acción de que dispone la empresa para 

alcanzar los objetivos previstos (…)”. (Muñiz, 2018). 

o Tácticas: “tiene que ver con la forma y el método de realizar las tareas. Son 

tareas o funciones más concretas”.  (Pérez Cardona , IEBS, la Escuela de 

Negocios de la Innovación y los Emprendedores , 2016). Es decir que son las 



actividades realizadas en los medios informativos virtuales como la cantidad de 

post al día o número de campañas informativas en un determinado periodo. 

• Presupuesto: Es la manera de presentar el desglose y la justificación de las acciones que 

se realizaran. Parafraseado de Manuel Pérez Cardona. 

 
MARCO CONCEPTUAL 
 

Como parte del marco conceptual se van a considerar los siguientes conceptos que se plantearan 

en la investigación: 

• Producto 

Es cualquier bien tangible o intangible que puede ser ofrecido al mercado cuyo fin es satisfacer 

necesidades y deseos de los consumidores.  

• Marketing 

Conjunto de técnicos, métodos que tienen el fin de mejorar la comercialización de un producto. 

• Community Manager 

Es el encargado de crear, gestionar y administrar la comunidad Online o digital como las redes 

sociales de una marca o una empresa, al instituir y mantener relaciones de confort con los 

clientes, seguidores o cualquier cliente potencial. 

• Estrategia 

Plan general de actividades cuyo fin es cumplir los objetivos propuestos por el área o 

departamento de la organización. 

• Público objetivo 

Es el grupo de individuos al cual se desea informar y vender nuestros productos que sea de su 

necesidad y deseo, estos pueden ser fijados por características como edad, ingresos, entre otros. 

 

 

• Target  

Son las características del segmento del mercado, ya sea edad, sexo, nivel socio económico al 

cual se tiene el objetivo de inducir a la adquisición de un producto. 

• Innovación 



Es la manera de evolucionar, actualizar y adaptar un producto a las nuevas necesidades de los 

consumidores. Es el proceso en que conlleva tanto la elaboración del mismo como la presentación 

a los clientes potenciales. 

• Población económicamente activa 

Son aquellas personas que trabajan 1 hora a la semana con referencia también son las personas 

que, aunque no trabajen ahora en algún momento trabajaron y los que se encuentran en la 

búsqueda de empleo. 

• Empleo adecuado/Pleno 

Son aquellas personas que constan con su empleo que perciben ingresos iguales o superiores al 

sueldo básico, sus horas de trabajo pueden ser superiores o inferiores a las 40 horas semanales. 

• Cross sell 

Es la manera de vender un producto en conjunto de otro es decir la elaboración de combos. 

• Cierre de ventas 

Consiste en la conclusión del proceso de ventas es decir cuando se realiza el pago por el 

producto. 

• Messenger bot 

Algoritmo de auto respuestas que ayuda a la toma de datos o al inicio de una gestión. 

• Chat Online  

Chat interactivo en los diferentes medios virtuales en lo cual el ejecutivo tiene como gestión la 

conversación con el cliente. 

 

 

• Networking  

Elaboración de productos o beneficios con negocios relacionados a los productos de una empresa. 

 

METODO DE INVESTIGACION 

 

 
ENFOQUE DE LA INVESTIGACION 
 

En la elaboración del presente proyecto se utilizó como enfoque de investigación el método 

cualitativo y el método cuantitativo, con el fin de comprender las causas de adquisición o compra 

del servicio de seguros de los clientes y con esto obtener los resultados al elaborar encuestas 

tanto a nuestra muestra y a encuestas a los directivos de la Mapfre. Posteriormente se continuará 



con la cuantificación de los datos y análisis de los resultados de la muestra planteada de interés; y 

cualitativamente se realizará la observación. 

 

POBLACIÓN Y MUESTRA 
 

Al referirse con el término de población se relaciona el conjunto de elementos que representa una 

característica común. La población es considerada como el agregado de habitantes que posee un 

determinado territorio.  

Es población económicamente activa el rubro que pertenece a las personas con empleo 

adecuado/Pleno de la composición de la población urbana siendo “2’726.104 al mes de marzo de 

2018” (Inec, 2018). Debido a que este grupo de individuos tienen las cualidades aptas para la 

adquisición de diferentes productos y en nuestro caso parte de la oferta de Mapfre, cuya fórmula a 

utilizar seria la siguiente:  

 

 

 

Calculo de muestra de clientes potenciales 

Calculo del tamaño de la muestra 

N Tamaño de la muestra ? 

N Tamaño de la población 2’726.104 

Z 
Valor del área bajo la curva normal (depende 

del NC) 
1,96 

P Probabilidad de éxito (Proporción esperada) 0,5 

Q Probabilidad de fracaso (1-p) 0,5 

E Error máximo admisible 0,05 

Elaborado: Autores 

Despejando la fórmula de población conocida con los siguientes datos: 

 

 

 



 

 

Se procede al redondeo inmediato superior obteniendo como resultado de la muestra como: 

 

Tratamiento de información y proceso de análisis clientes potenciales 

Por medio de la encuesta realizada se evaluó el uso de los medios virtuales y la aceptación de la 

adquisición de productos por estos medios virtuales. - 

Pregunta 1: 

 

 



 

Opciones Respuestas % 

18 – 29 211 54,8% 

30 – 41 96 24,9% 

42 – 53 48 12,5% 

54 – 65 30 7,8% 

Total 385 100,0% 

Elaborado: Autores 

 

Análisis: 

Del 100% de la muestra presenta un 54,8% de personas con una de edad de entre 18 años y 29 

años siendo este el mayoritario y el principal público objetivo, un 24,9% de personas con una edad 

de entre los 30 años y los 41 años este grupo de personas son parte muy importante que presente 

un gran porcentaje de la muestra, un 12,5% se agrupan las personas que mantienen una edad de 

entre 42 años y 53 años aunque no represente un gran porcentaje de la muestre es bueno 

considerar a este grupo ya que a su edad son personas con necesidades que la oferta de Mapfre 

puede cubrir y por ultimo contamos con un 7,8% que son las personas agrupadas con edades de 

entre 54 años a 65 años, se considera no muy relevante este grupo de personas ya que su 

manejos de los medios virtuales es más limitado en relación a las personas de los grupos en 

mención adicionando la que la longevidad de ellos es relativamente menor en relación a la edad 

de poder adquirir un seguro de Mapfre. 

 

 

 



Pregunta 2: 

 

Opciones Respuestas % 

0 – 3 horas 142 36,9% 

4 – 7 horas 143 37,1% 

8 en adelante 100 26,0% 

Total 385 100% 

Elaborado: Autores 

 

Análisis: 

La recolección de datos realizada a la muestra de 385 personas nos refleja que el 37,1% son 

personas que mantienen un uso de internet entre los rangos de horas de 4 horas a 7 horas un 

36,9% de personas que presentan un uso de internet de entre 0 horas a 3 horas y un 26% de 

personas que presentan un uso de internet de 8 horas en adelantes, esto quiere decir que su 

mayoría de las personas encuestadas cumple con un seguido uso de internet, por los cual se 

puede realizar una constante promisión de la variada oferta de Mapfre en los diferentes medios 

virtuales ya que es importante recalcar que es uso es diario. 

 

 

 

 

 

 



Pregunta 3: 

 

Encuestas 385 

Medios de 
comunicación virtual  

Respuestas % 

Facebook 341 88,6% 

Instagram 304 79,0% 

Twitter 229 59,5% 

YouTube 326 84,7% 

Facebook 
Messenger 

262 68,1% 

Gmail 282 73,2% 

Google 308 80,0% 

WhatsApp 366 95,1% 

Elaborado: Autores 

La recolección de datos realizada a la muestra de 385 personas nos refleja que el 95,1% a las 

personas que utilizan que utilizan más la aplicación WhatsApp como medio de comunicación 

virtual, el 88,6% representa al grupo de personas que utiliza la aplicación Facebook como medio 

de comunicación virtual, el 84,7% representa al grupo de personas que utiliza la aplicación 

YouTube como medio de comunicación virtual, el 80% representa al grupo de personas que utiliza 

la aplicación Google como medio de comunicación virtual, el 79% representa al grupo de personas 

que utiliza la aplicación Instagram como medio de comunicación virtual, el 73,2% representa al 

grupo de personas que utiliza la aplicación Gmail como medio de comunicación virtual, el 68,1% 

representa al grupo de personas que utiliza la aplicación Facebook Messenger como medio de 



comunicación virtual y el 59,5% representa al grupo de personas que utiliza la aplicación Twitter 

como medio de comunicación virtual. 

Es importante dar prioridad a los siguientes medios WhatsApp, Facebook, YouTube, Google e 

Instagram ya que han representado un mayor uso como respuesta a nuestra encuesta, por lo cual 

hay ofrecer publicidad prioritariamente a estos medios. 

Pregunta 4: 

 
Encuestas 385 

Opciones Respuestas % 

Smartphone 360 93,5% 

Laptop 187 48,6% 

Computador de 

escritorio 
93 24,2% 

Tablet 98 25,5% 

Smart Tv 190 49,4% 

Elaborado: Autores 

Análisis: 

En la presente pregunta se espera conocer a que diferentes medios tecnológicos tienen acceso 

las 385 personas encuestadas. 

Podemos notar que el 93,5% de las personas encuestadas tiene disponibilidad de uso un 

Smartphone o teléfono inteligente, esto quiere decir que la mayoría de las personas pueden tener 

acceso a los medios virtuales en cualquier momento ya que los Smartphones facilitan su uso 

gracias a flexibilidad que brinda. 



Un 49,4% de personas tiene a disponibilidad un Smart Tv cabe recalcar que el presente año se 

realizó el mundial de futbol en Rusia y esto nos beneficia ya que gracias a la funcionalidad de un 

Smart Tv por las aplicaciones preinstaladas y aquellas que se pueden instalar las publicidades 

podrán llegar constantemente al público objetivo. 

Las laptops presentan un 48,6% ya que por sus principios de ser portátil el consumo de este 

producto ha presentado un aumento en su uso, y gracias a esto el público objetivo tiene un 

constante uso. 

El 25,5 pertenece a las Tablets y el 24,2 a los computadores de escritorio, aunque su uso se visto 

afectado por la constante actualización. 

Cabe recalcar que gracias al uso de estos dispositivos permiten un acceso a los medios virtuales y 

así a las diferentes publicidades que se brindara al público objetivo. 

Pregunta 5: 

 

Opciones Respuestas % 

Siempre 262 68,1% 

A veces 110 28,6% 

Nunca 13 3,4% 

Total 385 100,0% 

Elaborado: Autores 

Análisis: 

La recolección de datos realizada a la muestra refleja que el 68,1% representa al grupo de 

personas que siempre navegan en Internet en los diferentes medios virtuales es decir  reciben 

alguna notificación, posteo referente a un determinado producto, el 28,6% representa al grupo de 

personas que cuando navegan en Internet en los diferentes medios virtuales es decir reciben 

alguna notificación, posteo referente a un determinado producto si reciben o ven publicidad de 



algún producto sin embargo a diferencia del anterior mencionado no lo ven todos los días y por 

último el 3,4% representa al grupo de personas que no ven o reciben algún tipo de producto al 

navegar por Internet en los diferentes medios virtuales. Es decir que la mayoría de la muestrea 

refleja que si ven publicidad en los diferentes medios virtuales. 

Pregunta 

6:  

Opciones Respuestas % 

Si 299 77,7% 

No 86 22,3% 

Total 385 100,0% 

Elaborado: Autores 

Análisis: 

En la recolección de datos realizada a la muestra refleja que el 77,7% representa al grupo de 

personas que, si adquirirían algún tipo de producto en los diferentes medios virtuales, es decir que 

este grupo de personas si mantienen una predisposición para la adquisición de un producto por lo 

cual es importante impulsar el desarrollo de las publicidades en los diferentes medios virtuales. 

 

 

 

 

 

 

 



Pregunta 7:  

 

Opciones Respuestas % 

Si 341 88,6% 

No 44 11,4% 

Total 385 100,0% 

Elaborado: Autores 

Análisis: 

En la recolección de datos realizada a la muestra refleja que el 88,6% representa al grupo de 

personas que, si consideran que tener un seguro privados es importante, esto es importante 

aprovechar ya que Mapfre tiene a disposición una oferta de productos muy variada puesto que no 

solo le cubre las peculiares asistencias como las vehiculares o médicas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Pregunta 8: 

 

Encuestas 385 

Opciones Respuestas % 

Vehicular 255 66,2% 

Asistencia medica 151 39,2% 

Incendio 72 18,7% 

Vida 196 50,9% 

Multirriesgo 60 15,6% 

Fianza 11 2,9% 

Accidentes 
personales 

64 16,6% 

Elaborado: Autores 

Análisis: 

La presente pregunta espera demostrar la aceptación de la diferente oferta de producto de Mapfre 

cabe recalcar que el cada literal es independiente al total, la representación se dio según la 

preferencia de cada persona de la muestra. 

En la recolección de datos realizada a la muestra refleja que el 66,2% representa al grupo de 

personas que, considera que el seguro vehicular es conveniente, el 50,9% representa al grupo de 

personas que el seguro de vida es conveniente, el 39,2% representa al grupo de personas que el 

seguro de asistencias médicas es conveniente, el 18,6% representa al grupo de personas que el 

seguro de incendios es conveniente, el 16,6% representa al grupo de personas que el seguro de 

accidentes personales es conveniente, el 15,6% representa al grupo de personas que el seguro de 

multirriesgo es conveniente y por último el 2,9% representa al grupo de personas que el seguro de 

fianza es conveniente. 



Se puede notar que el seguro vehicular, el seguro de vida y el seguro de asistencias médicas son 

productos que mantienen una mayor aceptación y es fundamental ayudar a que se mantenga y de 

cierta manera aumente. El resto de seguros mantienen una menor aceptación y se espera mejorar 

a brindar mayor conocimiento de los beneficios que tienen estos productos de Mapfre. 

 
Pregunta 9: 

 

Opciones Respuestas % 

Si 285 74,0% 

No 100 26,0% 

Total 385 100,0% 

Elaborado: Autores 

 

Análisis: 

En la recolección de datos realizada a la muestra refleja que el 74% representa al grupo de 

personas que, mantienen predisposición a la adquisición de un seguro por medios virtuales. 

Esto es beneficioso puesto que Mapfre se ve beneficiada ya que la cultura se está modernizando y 

ya mantiene esa flexibilidad a la adquisición de un producto a través de los medios virtuales. 

 

 

 

 

 



Pregunta 10: 

 

 

Opciones Respuestas 
 

% 

Si 325 84,4% 

No 60 15,6% 

Total 385 100,0% 

Elaborado: Autores 

Análisis: 

La recolección realizada muestra que el 84,4% representa al grupo de personas que, mantienen 

predisposición a tener una comunicación con los ejecutivos de Mapfre a través de los medios 

virtuales. 

Es importante confirmar la comunicación por los medios virtuales, pues a través de este se podrá 

finiquitar el cierre de ventas o reservar cita en oficinas. 

PROPUESTA 
 

TEMA: PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA COBERTURA DE NUEVOS SEGMENTOS 

DE MERCADO PARA LA EMPRESA MAPFRE ATLAS CIA DE SEGUROS S.A. 

OBJETIVO DE LA PROPUESTA 

 

• Establecer alianzas estratégicas con proveedores. 

• Infundir la cultura de servicio en el recurso humano. 

• Gestionar eficazmente los siniestros, la suscripción de los riesgos la racionalización del 

gasto y el programa de reaseguro. 



• Fortalecer la red comercial. 

• Promover un sano clima organizacional. 

• Estrategias y Tácticas. 

• Mediante nuestra encuesta podemos medir que los procesos virtuales de Mapfre han sido 

ineficientes. 



ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS. 

Como responsable de las funciones y ejecuciones de las estrategias será el departamento de marketing adicionalmente, para la elaboración de la estrategia 

es necesario tener conocimiento de los recursos y herramientas a utilizar que a continuación serán detallados: 

Recursos y herramientas de la estrategia 

Tarea Detalle Responsable Periodo 

1. Actualización de la 
página Web. 

Cambiar interfaz. Departamento de sistemas. 6 meses. 

Actualización de contenido. Departamento de sistemas. 
Cada acontecimento 
relevante. 

2. Rastreo y análisis de 
tráfico. 

revision en Google analytics: https://www.google.com/analytics/ Departamento de Marketing. 15 de cada mes. 

3. Tráfico orgánico. 

Google: Publicar artículos de ayuda para tu cliente potencial (texto, 
gráficos). Departamento de negocios 

digitales. 
Cada semana. 

YouTube: Publicar vídeos de ayuda para los clientes potenciales. 

4. Revisar el plan de 
contenidos y el plan de 
publicación 

Revisar de las publicaciones según del segmento.  

Departamento de Marketing. 

Semanalmente 

5. Redes sociales. 

Uso de Facebook: https://es-la.facebook.com/business/products/pages 

Diariamente 

Uso de Instagram: https://business.instagram.com/ 

Uso de Twitter: https://business.twitter.com/es.html 

Uso de WhatsApp: https://web.whatsapp.com 

Uso de Google: 
https://ads.google.com/um/Welcome/Home?a=1&sf=or&authuser=0#oa 

Uso de YouTube: https://www.youtube.com/create_channel 



6. Directorios locales. 
Actualizar la presentación Google MyBusiness: 
https://www.google.es/intl/es/business/ 

Departamento de sistemas 
y marketing. 

Al tener nuevas 
sucursales. 

7. Tráfico pagado. 

Anuncios en Facebook: https://es-la.facebook.com/business/products/ads 

Departamento de negocios 
digitales. 

Según la cronograma 
anual. 

Anuncios en Google: https://www.google.es/adwords/ 

Anuncios en YouTube: https://www.youtube.com/yt/advertise/es/index.html 

8. Telemarketing  Campaña de telemarketing Departamento comercial. 
Según la cronograma 
anual. 

9. Emailing 
Campaña de emailing Departamento marketing 

Según la cronograma 
anual. 

Emailing de gestion Departamento comercial. Diario. 

Elaborado: Autores 

 

Posterior a esto se desarrolla el plan de acción o ejecución de la estrategia. 

Ejecución de la estrategia 

Criterio Detalle Estrategia Tiempo de Ejecución 

Visibilidad  

Presentación de 
los productos 

Mejorar el posicionamiento de búsqueda de SEO Al inicio de la ejecución del proyecto. 

Comunidad de 
redes sociales 

Gestionar el incremento de seguidores en redes 
sociales mediante publicaciones innovadoras 
brindando atención a los interesados. 

Diariamente. 

Publicidad pagada 
Anuncios en Facebook, Instagram, YouTube y 
Google. 

De acuerdo a la planificación anual y presupuesto del área. 

Directorios Locales  
Actualizar Google my bussines y confirmar datos 
como: teléfono, correos, direcciones, etc. 

Cada vez que existan cambios tanto de dirección como de 
teléfonos, correos, horarios entre otros. 

Movilidad 
Desarrollo de aplicaciones para la compatibilidad con 
dispositivos móviles 

Tiempo de desarrollo 9 meses 



Networking 
Colaboración con negocios relacionado a los 
productos de Mapfre. 

Al inicio de la ejecución del proyecto. 

Captación de 
prospectos  

Chat online 
Incorporar un chat interactivo en la página web para 
la toma de datos. 

Al inicio de la ejecución del proyecto. 

Landing page 
Enlazar las publicidades pagadas con una landing 
page para la toma de datos y posterior gestión. 

De acuerdo a la planificación anual y presupuesto del área. 

Facebook 
Messenger BOT 

Implementar un bot de auto respuestas para las 
preguntas frecuentes y toma de datos. 

De acuerdo a la planificación anual y presupuesto del área. 

Telemarketing. 
Generar un primer contacto a los clientes potenciales 
de las bases de redes sociales mediante la gestión 
de llamadas telefónicas, página web y landing page. 

Gestión cada vez que se reciban bases de los medios 
virtuales. 

Email Marketing 
Envío de mailing masivo a los clientes potenciales de 
las bases de datos de redes sociales, pagina web y 
landing page. 

Gestión cada vez que se reciban bases de los medios 
virtuales. 

Seguimiento 

Telemarketing 
Seguimiento a los clientes potenciales de las bases 
de datos previamente contactados. 

Diariamente. 

Email 
Envío de mailing masivo cada vez que existan 
promociones o productos nuevos. 

Según la planificación estratégica anual. 

Redes sociales 
Gestionar mediante las redes sociales las pautas 
comerciales, asistencias a los clientes y clientes 
potenciales. 

Diariamente. 

Aplicaciones de 
mensajería 

Envío de mensajería de texto y brindar asistencia vía 
whatsapp. 

Diariamente. 

 
 
 
 

Descuento / oferta 
Beneficios por referidos, promociones por grupo de 
personas, meses festivos, fechas de mayor ingreso 
económico. 

Según la planificación estratégica anual. 



 
Proceso de venta 

Cross Sell (sugerir 
productos / 
servicios 
relacionados) 

Generar productos complementarios para cubrir más 
necesidades de clientes. 

Según la planificación estratégica anual. 

Cierre de venta 
Una vez confirmado el pago del seguro, se procede 
al envió digital de la póliza. 

cada captación nueva. 

Fidelización 

Contenido de 
ayuda 

Generar guías de cómo acceder a los beneficios del 
producto contratado. 

Cada bimestre 

Email marketing 
Felicitaciones por fechas especiales como 
cumpleaños, feriados y acontecimientos. 

Según el registro de la ficha del cliente y fechas especiales. 

CRM  software de marketing digital automatizado Al inicio de la ejecución del proyecto. 

Elaborado: Autores 



 



CONCLUSIONES 

• A través de las encuestas realizadas a los clientes de Mapfre Atlas S.A. se comprobó 

que no tienen conocimiento de sus medios virtuales y es necesario impulsar el 

desarrollo mediante campañas para poder obtener más seguidores en las redes, 

también se corroboró con las encuestas realizadas a los clientes potenciales que las 

personas estarían muy dispuestas a acceder a toda la información de la empresa por 

estos medios virtuales lo cual ahorraría tiempo en muchos de los procesos y con la 

entrevista a los mandos medios y gerenciales, determinamos que puntos de la empresa 

podemos destacar en redes sociales para fomentar mayor información y esta sea de 

beneficio al cliente actual y a los clientes potenciales. 

• Mediante nuestra propuesta determinamos procedimientos de control para una mejor 

planeación y uso de los medios virtuales implementando nuevas herramientas con el 

cual se conseguirá captar los nuevos segmentos. 

• A través de las cotizaciones realizadas, se valoró la cantidad de los recursos que se 

necesitan para la operatividad del plan de marketing digital y también se determinó los 

valores a utilizar para la elaboración de pautas acordes en el mercado. 

• Se realizó el análisis de los competidores con el cual determinamos el crecimiento 

promedio del sector asegurador y concluimos que nuestro plan de marketing digital hará 

obtener el beneficio de captación de nuevos segmentos de mercado con un estimado 

en ventas por 88’631.462.62. 

 



RECOMENDACIONES 

De acuerdo a nuestra investigación y resultado se sugieren las siguientes recomendaciones: 

Mantener un control de las vías virtuales en conjunto con su actualización para lo cual se debe 

contar con la estrategia planificada por el plan de marketing digital. 

Se recomienda contratar un proveedor de Mailing para mantener una mejor comunicación con los 

clientes y obtener la fidelización de los mismos. 

Mantener actualizado el portal de Mapfre con promociones e información de relevancia colocar el 

direccionamiento a cada una de nuestras redes sociales para aumentar el tráfico y los seguidores. 

Realizar al menos cuatro cotizaciones de los proveedores para así obtener el mejor precio del 

mercado y mayor rendimiento de los recursos. 

Supervisar con las estrategias de control el cumplimiento de los objetivos del plan de marketing 

digital para asegurar que el resultado sea el esperado. 

Capacitar a las personas encargadas de la ejecución del plan de marketing para que sus 

conocimientos estén a la vanguardia del mercado. 

Dar seguimiento a los requerimientos solicitados vía web para distribuir el mayor porcentaje de 

clientes por este canal, resolver los procedimientos en el menor tiempo posible y despejar las vías 

de atención presencial. 

Elaborar un plan de marketing digital para el mejoramiento de los canales de atención de servicio 

al cliente por los medios virtuales, con el objetivo de obtener mayor grado de satisfacción por parte 

de los clientes de Mapfre. 
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