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Brief Ejecutivo

Matos Corredores de Seguros, o MOMATOS para abreviar, es una compafia de corredores
de seguros ubicada en Republica Dominicana. Es elogiado por su amplia cobertura en todo

el pais, asi como por su servicio y experiencia, y alberga a mas de 5000 clientes.

El objetivo de este plan de marketing es reposicionar la marca Matos Corredores como
lider en el mercado de corredores de seguros con un énfasis educativo en la atencion
pospandémica, es decir, crear una serie de contenido que se desprenda de la narrativa de
la vacuna, permitiendo la empresa para iniciar allanar el camino hacia la economia
posterior a la vacuna. Las investigaciones para demostrar la viabilidad de este proyecto
arrojaron los siguientes resultados: los usuarios seguian preocupados por el COVID-19; los
usuarios estaban igualmente preocupados, si no mas, en otros temas de seguros como la
temporada de huracanes; los usuarios eran, en su mayoria, individuales y no empresas; los

usuarios prefieren ser contactados por correo electrénico.

La inversion esperada es de RD $ 1,859,880.47, de los cuales se espera que el proyecto
recupere sus pérdidas en 9 meses, y se traduce en $ 464,148.38 de utilidad en un afio,

luego $ 4,371,539.05 en tres, tomando en cuenta del movimiento sedentario del mercado.
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SITUACION INTERNA

Breve Introduccién a la industria internacional del seguro

El concepto del corredor de seguros es muy amplio en el sentido internacional, ya
que la mayoria de los paises tienen sus propias reglas de cémo definir este fendmeno; sin
embargo, en la mayoria de los paises puede describirse mejor como una persona,
individual o juridica, que gestione un seguro como representante. Esto es diferente de un
agente, que trabaja para una compafiia de seguros y los vende exclusivamente; y un
redactor directo: una compafiia de seguros que administra sus propias ventas a través de

un centro de llamadas, sitios web, u otros métodos.

Durante el tiempo que ha existido el seguro, ha habido intermediarios vendiéndolo,
tanto como durante el tiempo que ha habido bienes, ha habido un seguro para proteger
esos bienes. Los seguros, por si mismos, tienen una historia complicada, ya que los
origenes de los seguros de vida y los seguros de propiedad vienen por diferentes medios,
pero en aras de la brevedad y la claridad, este articulo los cubrira a través de sus inicios

conjuntos: la navegacion.
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Si bien el seguro existié en su forma primitiva en lugares como Roma, con fines
religiosos, el concepto tal como se conoce se formé durante los siglos XVII, XVIIl y XIX, con

el descubrimiento del Nuevo Mundo.

Los barcos, los materiales para construirlos, la gente que los dotarian de personal y
los productos que se enviaban de ida y vuelta no eran baratos. Surgi6 la necesidad de
proporcionar cobertura tanto a quienes se dedicaban al peligroso trabajo como a los
comerciantes que comenzaron a comerciar con las incipientes colonias en ese momento.
Gracias a la popularizacion de los puertos y centros comerciales, esto permitié que la

industria de seguros floreciera por derecho propio como proveedor independiente.

Con el surgimiento del mundo civilizado, y con los riesgos conocidos creados, como
el automovil y la aviacién, entre otros, la industria de seguros se reguld y luego, con el
advenimiento del mundo conectado en los siglos XX y XXI, se internacionalizé. Esto
incentivd aun mas la necesidad, especialmente para las empresas, de corredores capaces
de administrar poélizas de seguros y emitir reclamaciones no solo en varias partes del pais,
sino en todo el mundo. Con esta necesidad de personalizacién, los corredores de seguros

florecieron en el terreno internacional.
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Breve Historia de la Industria Local

La industria de los corredores de seguros es bastante nueva en la forma en que se
ha modernizado, y los registros en el pais muestran que no se habia arraigado realmente
en el pais hasta el siglo XIX. Sin embargo, el hecho de que el pais no tuviera un marco de
seguros institucionalizado no significa que el pais no tuviera necesidad de seguro; en la
medida en que ha habido envios en el pais, ha habido necesidad de asegurar los bienes,

como la madera de Guayacan y otras exportaciones en los barcos.

La existencia del seguro tal como se conoce en Republica Dominicana, entonces, se
remonta alrededor de 1919 con la creacidén de la Life Insurance Company de Toronto,

Canada, operando en el pais hasta 1987, cuando fue nacionalizada.

Desde entonces, el mercado de seguros en Republica Dominicana ha florecido de
manera exponencial. En 2019, se confirmaron 354 firmas de corretaje, 542 corredores
individuales, 38 ajustadores de seguros y mas agentes y proveedores por nombrar. Es
l6gico que esta industria no solo sea préspera, sino que sea muy influyente en varios

campos debido a su naturaleza con respecto a la seguridad.
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Impacto del COVID-19

Si bien esta seccion siguiente es atipica en la construccion del proyecto estandar,
este articulo busca, en aras de preparar un argumento construido sobre un panorama
socioecondmico actual, entrar en detalles sobre los efectos de la pandemia de COVID-19 en
el negocio de los seguros. Esto es para elucidar no solo el tema del articulo en si, sino para
proporcionar contexto y documentacién para futuras revisiones y referencias en este

proyecto en adelante.

La mayor parte del impacto de la crisis del COVID-19 en este grupo de industrias se
dirigié principalmente al sector de seguros. Para los seguros generales, las primas de los
seguros basados en servicios de viajes y areas relacionadas, como eventos y crédito
comercial, disminuyeron significativamente durante el periodo 2020 debido a las medidas
de distanciamiento promulgadas. Aquellos seguros como motores y hogares se
mantuvieron estables en general. Sin embargo, el aumento de siniestros en motores se
redujo significativamente debido a la disminucién de la conduccion. Las aseguradoras
generales, en general, se han mantenido relativamente al margen de la crisis debido a que

no se han visto afectadas por la volatilidad del mercado.
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Sectores como los seguros de vida y pensiones (que en el resto de este documento
se denominaran L&P, “Life & Pensions”) sufrieron la interrupcién de la actividad econdmica
y la falta de poder adquisitivo de la poblacién en general, creando interrupciones en los
pagos para evitar lapsos en el lucro total. Debido a la incertidumbre econdémica, esto cred
una pérdida de nuevas ventas en L&P, ya que la mayoria de los consumidores no estaban

seguros al gastar.

Volviendo a los corredores de seguros: aqui repercutieron los cambios en el sector
asegurador, ya que el seguro es el producto que se esta vendiendo en este caso. Para los
corredores, la crisis debe traer el principio basico sobre el que se construy6 la propia
industria: comprender las necesidades de sus clientes y cubrirlas lo mejor que puedan. Con
esto, los corredores de seguros enfrentaron durante el transcurso de 2020 consultas sobre
la enfermedad en si, y qué alcance de las pérdidas que acumularon, tanto en el sector L&P
como en el general, estaban aseguradas. Al contrario de lo que pueden dictar los
pensamientos iniciales, esto no solo afecta al seguro de vida, sino que la mayoria de las
reclamaciones se han producido como resultado de la pérdida de propiedad; las consultas

mas habituales son las de viajes, dafos fisicos e interrupcién del negocio.
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La crisis, que al momento de escritura de este proyecto ha perdurado alrededor de
dos afios, con la expectacion de que la enfermedad pase a un estado nativo de la misma
manera que lo hizo la influenza, cre6 cambios visibles y reconocibles en el uso de
corredores y los seguros que prestan, y exigio un cambio inmediato hacia el uso de
tecnologia en la gestion y las comunicaciones que habia no necesitaba tanta urgencia afios

antes.

A partir de este punto, se puede esperar que los clientes creen consultas sobre la

cobertura pospandémica y la proteccion futura de efectos similares en el futuro.
Revision de los objetivos actuales, la estrategia y desempeiio

Fundada en noviembre de 1995, Matos Corredores de Seguros se posiciona como
una de las principales corredoras de seguros en Republica Dominicana. Su reclamo a la
fama es su enfoque en la cobertura nacional, con presencia en Santo Domingo, Bonao, San
Francisco de Macoris, La Vega, Santiago, Puerto Plata, La Romana y Bavaro. De los

corredores del pais, es el de mayor cobertura nacional.
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Ademas, la empresa ha sido corresponsal exclusivo con la firma Willis Towers
Watson de Gran Bretafia, tanto en Republica Dominicana como en Haiti. También ha
adquirido una presencia internacional mas sélida a través de sus conexiones con FULCRO

Insurance, en Puerto Rico.

El objetivo de Matos Corredores de Seguros, como marca, es proteger los activos de
sus clientes mediante una gestidn eficaz y segura de los seguros, en funcion de sus
necesidades. Esto aclara al lector el compromiso de la empresa con la responsabilidad, la
honestidad y la innovacion; factores clave a tener en cuenta en un corredor de seguros
confiable, y una filosofia que Momatos aplica a todos los aspectos de su quehacer diario:

desde la gestion del seguro, hasta las minucias del trabajo en si.

A los efectos de este objetivo, la estrategia actual de la empresa radica en el
mantenimiento de los clientes actuales mediante la creacién de mejoras en la calidad de
vida en su servicio, asi como la concienciacién sobre numerosas consultas de seguros de
actualidad, como temporada de huracanes, variantes pandémicas, mentales. salud y otros.
Esta estrategia es preparada fuera de casa por una agencia, que organiza sus publicaciones

por temay trabaja a través de ellos.

TIL MATOS

CORREDORES DE SEGUROS



Fuera de la agencia, los asuntos internos se enfocan en crear informacion valiosa,
como charlas para los clientes, lo que les permite estar atentos a la informacién de

seguridad mas importante disponible.

Recientemente, se puede evaluar el desempefio del corredor de seguros como de
éxito, pero también de climax, o madurez. Matos Corredores de Seguros cerrd su afio en
2019 con mas de 5000 clientes, tanto de personas fisicas como juridicas. A partir de este
afio recibieron un premio honorifico de Mapfre BHD por sus 25 afios de servicio y

trayectoria, durante un evento organizado integramente a través de medios virtuales.

Este Ultimo punto -de virtualidad- se destaca, ya que los efectos del COVID-19 en la
industria aseguradora son innegables, como se menciond anteriormente en "Impacto del
COVID-19". La propia empresa ha tenido que esforzarse por crear un entorno mas virtual.
La tecnologia en si para las reclamaciones en Internet ha estado establecida desde 2002, a
través de registros que se encuentran en el Internet Archive, pero la situacion actual ha

creado la necesidad de un servicio al cliente aun mas atento y, sobre todo, empatico.
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Relaciones Financieras

Como se menciond anteriormente, Matos Corredores de Seguros cubre a mas de
5000 clientes en varias provincias, todos los cuales requieren cuidados personales
intensivos. La compafiia ha mantenido relaciones de donacidon sostenidas con
organizaciones benéficas como la Fundacién Maria Laura, asi como varias otras
instalaciones, como los Orfanatos de Monsenor Nouel. Aparte de las donaciones directas,
la compafiia ha invertido recursos considerables en campafias de concientizacion sobre
varios temas, a medida que se vuelven relevantes a lo largo del afio; Este afio se gastd una
cantidad sustancial del presupuesto con el propdsito de incentivar la vacunacion en la

Republica Dominicana.
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Relaciones Humanas

Matos Corredores de Seguros alberga alrededor de 200 empleados entre sus 7
sucursales, enfocados en el valor del servicio y el compromiso con el cliente. Estos
empleados provienen localmente de las provincias en las que estan ubicados. El alcance de
estos trabajos abarca desde trabajadores postales hasta contables, abogados, consultores,
entre otros. Los empleados de Momatos comparten un sentido de responsabilidad familiar
entre ellos, como se puede ver en los esfuerzos concentrados para brindar vacunacion a

todas las sucursales.
Relaciones de experiencia

La gestion de relaciones en Matos Corredores de Seguros es un eje de la
experiencia, tanto interna como externamente. La empresa promueve una cultura de
empatia y comprension, asi como seguridad, ya que se enfoca en crear la mejor
administracién posible con el propdésito de mantener seguros a los clientes. Dentro de la
empresa, estos comportamientos se ven reforzados por la creacion de multiples
documentos informativos sobre temas como la salud mental y la ética laboral, lo que

permite a los empleados de la empresa mantener estos niveles de respeto por el otro.

TIL MATOS

CORREDORES DE SEGUROS



A los ojos de los clientes, este corredor no es la solucion mas barata, pero brinda

una proteccién incomparable.
Relaciones con proveedores o con clientes claves

Por seguridad y razones éticas, asi como interés en la privacidad corporativa,
Momatos y, por extension, este trabajo, no entraran en detalles sobre los principales
clientes de la empresa. Sin embargo, en este articulo se han proporcionado, en cambio, las
medidas de seguridad que se dan tanto a los clientes como a los proveedores, y una lista

de proveedores de seguros.

Para los proveedores de seguros, Matos Corredores de Seguros trata con los
proveedores de seguros en el mercado, aplicando sus servicios a medida que surge la
necesidad del cliente. Para asuntos internos y seleccion de proveedores, se esperan las

siguientes reglas:

e Dos Cartas de Recomendacion.
e Referencias Bancarias.
e Solicitud de Pdliza de Responsabilidad Civil de acuerdo al giro de negocio.

e Certificado de pagos al dia de las obligaciones impositivas.
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Debida de Diligencia de para el cumplimiento de la Ley 155-17 de Lavado de Activo

solicitando los siguientes documentos:

Para Personas Fisicas:

o Formulario de conocimiento completo completado y firmado.

o Cédula o pasaporte vigente.

Para Persona Juridica:
o Formulario de conocimiento correctamente completado firmado y sellado
o (Cédula o pasaporte de los accionistas con mas del 20%.
o Registro Mercantil vigente

o RNC.

Realizacién de Matriz de Riesgo del proveedor.

Verificacion en las listas OFAC, Interpol, Policia Nacional y la DNCD.

Verificacion en la DGII del RNC que se encuentra registrado como contribuyente.
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Dentro de los principales proveedores afiliados, las principales compafias de seguros son:
e Aetna
e Seguros Reservas (Banreservas)

e BMI Companies

e Bupa

e (laria

e Humano ARS

e MAPFRE BHD

e Sura

e Universal

e Worldwide Medical

e Worldwide Seguros
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Mezcla de Mercadeo

Producto/ Precio

Los productos que ofrece la empresa son los siguientes:
Analisis de Programas Actuales

- Evaluacién de experiencia historica.

- Andlisis de utilizacion.

- Coberturas y costos en programas vigentes.

Disefios y Seleccion de Programas

- Identificacion de politicas y objetivos.

- Licitacién en mercado local e internacional.

- Presentaciones de resimenes de pdlizas.

- Entrevista y recomendacion de aseguradoras.

- Seleccidn de aseguradora (ARS).

Implementacion de Programas

- Analisis de contratos de pdlizas.

- Revisién y recomendaciones de clausulas, coberturas y endosos.
- Realizar altas y bajas en las pdlizas.

- Entrega de documentaciones.
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Oficial Satélite (In-Plant)

- Recomendacion de actividades P&P a realizar.
- Coordinacion entre cliente y proveedor.

- Creacién de campanfias internas.

- Ejecucion de las actividades programadas.

Dispensario Médico

- Evaluaciones periddicas a dispensarios médicos

- Seguimiento a los dispensarios médicos existentes y futuros

- Asesoramiento y recomendaciones de mejoras para la optimizacién del desempefio de
dispensarios médicos

- Velar cumplimiento de lo contratado

- Licitaciones de proveedores buscando siempre el optimizacion de costos y beneficios

- Revision de reportes generados por el proveedor.
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Servicio Continuo

- Negociacién de excepciones.

- Charlas a los colaboradores sobre sus beneficios.

- Jornadas de actualizacion de beneficiarios en las pélizas de vida.
- Coordinacion de administracion de casos.

- Elaboracién de reportes e informes técnicos.

- Servicio 24 Horas - 365 dias del afio.

En cuanto a los precios, cuando se le contact6 para hacer comentarios, la compafiia explico
que no existe un precio fijo 0 base para estos productos. Debido a lo personalizado que es
el paquete para cada individuo, el precio es una decisién que se toma entre el clientey la
empresa en funcion de la necesidad y de las aseguradoras que participan en la formacion

de la gestion.

Distribucion/Plaza

Como se menciono anteriormente, Matos Corredores de Seguros tiene la cobertura
nacional mas solida de cualquier corredor de seguros del pais. Los lugares en los que tiene

sede el corredor de seguros son:
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e Puerto Plata

e Santiago
e LaVega
e Bonao

e San Francisco de Macoris
e Santo Domingo
e |LaRomana

e Bavaro
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El servicio se distribuye a través de estas sedes y las interfaces en linea; debido a la
naturaleza del servicio, no opera bajo licencia. Los clientes se contactan o son contactados
por representantes, de los cuales se conforma el proceso de seleccién y venta. Esto lo

convierte en un proceso de distribucién mayoritariamente centralizado.

En cuanto a la cobertura internacional, la empresa no cuenta con sede propia fuera del
pais. En cambio, el servicio ofrece cobertura a través de alianzas con otros proveedores de

seguros, como el seguro Willis Towers Watson y FULCRO mencionado anteriormente. Esto
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permite que el cliente tenga acceso a un seguro internacional a través de sus medios

locales.

El siguiente grafico representa el porcentaje de cobertura que ofrece Momatos en

los diversos continentes:

1L MATOS

CORREDORES DE SEGUROS



Intermacional: 305%

Comunicacion
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El seguro puede clasificarse como un bien no deseable; Al igual que los ataudes,
este tipo de producto no suele ser visto con mucha atencidon debido a la asociacion con
ideas no deseadas, como desastres y pérdidas. Por lo tanto, los métodos estandar de
marketing no solo son ineficaces, sino también poco éticos. La comunicacion de Matos
Corredores de Seguros esta a la altura de la expectativa de cémo uno querria ser tratado

en estas situaciones: es reservada, solidaria y, lo mas importante, empatica.

Matos Corredores de Seguros esta presente en las plataformas digitales de
Facebook, Instagram, Linkedin y Youtube. Sus colores principales son el blanco y el azul,
que son colores limpios y ordenados. En cuanto a la propia voz de la marca, persevera en
este tono empatico y didactico. Este método inbound para atraer clientes junto con

publicidad no intrusiva ayuda a que la marca sea consciente de su entorno.
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Redes Sociales

Instagram es la segunda cuenta mas seguida en control de la empresa, después de
Facebook. Como se puede ver, los temas anteriores se muestran aqui con todo detalle,
bajo sus propias historias donde se pueden visualizar exclusivamente en sus propios
contextos. Esto permite que los clientes y prospectos obtengan un conocimiento constante

sobre cdmo enfrentar estos temas.

momatoscorredores m

1 I L 1,777 posts 4,388 followers 918 following

M AT O S Matos Corredores de Seguros

CORREDDRES DE SEGURDS
Lideres en el servicio de corretaje de seguros en la Republica Dominicana, con la
mayor presencia a nivel nacional. £809.620.0000 Rinfo@momatos.com
linktr.ee/MatosCorredores
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COMPROMETIDOS
con la proteccion de
nuestros clientes
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En cuanto a Facebook, muchas de las publicaciones que se pueden ver aqui se

vuelven a publicar desde la pagina de Instagram, como se indica en el formulario cuadrado.

31

Estas publicaciones también contindan ayudando a los clientes y lectores al recordarles los

problemas que deben resaltarse.
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El canal de youtube de la compafiia, con 55 suscriptores, se encuentra desolado. Sin
embargo, es posible ver algunas campafias anteriores interesantes realizadas a lo largo de
los afios. Se puede observar la campafia #emprendedoresmomatos, que se centrd en dejar

que los clientes con sus propios negocios cuenten sus historias con la empresa.

LA geituAs
" EL
o 8 HAGEAAL

POSICIONADOS

COMD EL CORREDOR COM ,

MAS HUELLAS EN E@ il o
Matos Corredores de Dia de la Mujer - 2017 #emprendedoresmomalos - ALS Ice Bucket Challenge - Testimoniales: Manuel 0. #emprendedoresmaomalns -
Sequros 1 vimne s A Ve B0 Manuel 0. Malos Guerra Wianuel 0. Malos, Brea &... Matos, Brea & Asoclados Pamela & Glancarle
148 wiews * 2 years ago 1K views * 5 years ago 121 wews * 5 years ago 167 ¥IEWS *-3 YRErs-ago 0K views * & yaars ago

ledor los - #emp atas -
Victor Nicolas Miladeh Maeno Gémez Casanova
B92 wiews + & years 300 4985 views + D years 3go
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Website

El sitio web de la compafiia sigue un disefio simple pero elegante y, para su
proposito, es principalmente utilitario. La pagina brinda informacion de los productos y
servicios que ofrecen, asi como enlaces de contacto y mas informacion sobre la propia

empresa.

RIESGOS
GENERALES

SEGUROS DE
PERSONAS

Relaciones Publicas

Momatos apuesta mucho por sus relaciones publicas, especialmente en el sector de la

salud. La compafiia busca ayudar en materia social siempre que puede, como se ve con su
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patrocinio a programas relacionados con la salud y su colaboracion con revistas de salud

como Medihealth RD.

Cultura y Estructura Organizacional

La cultura organizacional de Momatos tiene un nivel de verticalidad tradicional, con
personas que informan quiénes son los jefes que luego reportan mas arriba en la cadena.
El concepto de servicio y comunidad se enfatiza mucho, tanto dentro como fuera, y se
coloca a la vanguardia en todos los niveles de actividad laboral. Las actividades se dividen

por directores, que luego se centran en niveles especificos de trabajo.
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Presidencia

Director Ejecutive
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MAX Corredores

internacional sélido

dentro del pais

e Competidores genéricos

Fortalezas

Debilidades

Medidas de Seguridad
Genéricas

e Comparativamente
asequible tanto para
empresas como para
particulares
Superficialmente

efectivo

No tiene en cuenta
las pérdidas no
relacionadas con la
propiedad

No cubre pérdidas
de propiedad
creadas
naturalmente

No es tan efectivo
contra ataques
premeditados

e Competidores de presupuesto total

Fortalezas

Debilidades

Manejar seguros
manualmente

Mas barato que la
alternativa
gestionada
Permite un control

Necesita
conocimientos
previos para
gestionar
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de eleccion completo eficazmente

sobre el proceso de e Mayor riesgo de no
seguros, sin poder enviar
depender de reclamos de manera
aseguradoras efectiva

conocidas

ANALISIS PESTEL

Politicos

La amenaza inmediata para el sector de los seguros es el panorama politico de la

Republica Dominicana. Si bien la mayoria de los corredores de seguros permanecen dentro
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de la Asociacién Dominicana de Corredores de Seguros, y esto les permite negociar
intereses colectivamente, la presencia de un nuevo gobierno a partir de 2020 con la
entrada del PRM y Luis Abinader crea un nuevo panorama politico por el que hay que

navegar en consecuencia.

En un vistazo mas de cerca, se puede ver que a pesar de la volatilidad politica,
ADOCOSE ha manejado bien su negociacion. A diciembre de 2020, en apelacion a la Ley
155-17, los auditores externos bajaron sus tarifas para que los corredores puedan
presentar auditorias de manera consistente como lo exige la ley. Por otro lado, se
encuentra la revisién de la Ley 87-01 de Seguridad Social, por lo que la Asociacién mostro

apoyo en la educacién de la poblacién en la materia.

Si bien los cambios politicos son inciertos, se puede inferir que no parece haber

tensiones politicas inmediatas con respecto a los seguros y el corretaje en el futuro.

Econdmicos

Al afio en que se escribe esto, la economia dominicana ha dado pasos importantes

para recuperar sus pérdidas. La propia economia registréo una expansion interanual del
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12, 7% (IMAE, 2021). Este incremento puede entenderse, tomando las estadisticas
prepandémicas, como un 4,7%. Se espera que las actividades econdmicas del pais crezcan
entre un 9% y un 10,0% para fines de 2021. A partir de ahi, las actividades econémicas con
mayor expansién fueron la construccion, la industria, la manufactura, el transporte y, por

ultimo, el comercio.

A partir de estadisticas preliminares, la Cdmara Dominicana de Aseguradores y
Reaseguradores registr6 un aumento de 5.6% en el drea de seguros, equivalente a
alrededor de RD $ 74,000 millones de pesos. De los seguros, los de mayor desarrollo
fueron pdlizas de incendio y lineas aliadas. Esto permitio a la Superintendencia de Seguros

alcanzar las certificaciones de A-2, A-3y la Certificacion de la Norma E-1.

Segun las estadisticas del banco mundial, registré 78.845 millones como el PIB del
pais en 2020. Se espera que este afio continle siendo productivo para el sector

asegurador.
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Socioculturales

La Republica Dominicana, segun el Banco Mundial en 2020, tiene una poblacion de
10,847,904 personas. Segun la ONE, a 2021 hay 10,535,535 habitantes- un decremento- de
los cuales el 49,9% son hombres y el 50,07% son mujeres. El 60,63% de la poblacion de la
republica dominicana tiene entre 0 y 34 afios de edad, lo que hace que la edad mediana en

el pais sea de alrededor de 28,15 afios.

2021 presenta un consumidor que se ha vuelto mas consciente de su gasto, hasta
el punto 63% de los consumidores planifica sus compras (Tiendeo, 2020). Con esto, los
consumidores estan buscando sus opciones a través de Internet con una frecuencia
exponencial. De julio a diciembre de 2020, se descubrié que 8 de cada 10 usuarios se
vuelven mas conscientes de los precios de los productos. Esta cifra es complicada,
especialmente con el conocimiento de como es la gestion de seguros personalizada y lo

dificil que puede ser ponerle un precio concreto.

También se encuentran otras tendencias entre el consumidor de 2021: un aumento
en el uso de las redes sociales, el streaming y otras tecnologias que empujan hacia la
globalizacién (Ditrendia, 2021). En cuanto a las empresas, hay tendencias hacia una
competencia mas globalizada y un aumento en temas como la ciberseguridad (IEBS, 2021).

Este ultimo detalle resulta interesante para el sector asegurador, ya que a partir de este
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aflo, una de las Unicas aseguradoras que ofrece ciberseguridad es SURA, lo que demuestra

que se trata de un mercado subdesarrollado.

En cuanto a las preocupaciones de los consumidores, se pueden ver algunas
tendencias en todo el mundo. El 37% de los usuarios de seguros sienten que la pandemia
puede traer un impacto financiero futuro en su retiro, mientras que un 15% anticipa la
probabilidad de comprar un seguro de vida debido a COVID-19. El 41% dice que es mas
probable que cambie de proveedor si no tiene plataformas digitales, y un 15% identifica la
falta de capacidades digitales como el principal desafio al interactuar con aseguradoras. En
cuanto al estrés financiero, se espera que los usuarios tengan problemas para pagar el
seguro a medida que la pandemia continde; los corredores de seguros deben estar

preparados para enfrentar estos problemas con sus clientes para evitar problemas futuros.
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Tecnolégicos

Con el pais adaptandose a las tecnologias adoptadas durante la pandemia, se
pueden hacer algunas afirmaciones sobre como la tecnologia ha dado forma a las areas

urbanas de trabajo de Santo Domingo.

Las compras online han tenido un claro aumento: entre 2019y 2021, la cantidad de
compradores online en la Republica Dominicana pasé de 4,48 a 5,42 millones (Stephanie
Chevalier, 2021). Paralelamente a este mismo informe, los ingresos del comercio
electrénico minorista aumentaron de 750,1 a 1088,5 millones de ddlares estadounidenses,
lo que muestra no solo un aumento en las personas que participan en las compras en

linea, sino también en la cantidad de dinero gastado en este medio.

Mientras tanto, el trabajo remoto ha aumentado exponencialmente, y mas de la
mitad de las empresas han indicado tener entre el 75 y el 100 por ciento de su fuerza
laboral operando de forma remota (Teresa Romero, 2021). De esto, se puede inferir que el
servicio en linea y otras formas de comunicacién digital como las lineas de Whatsapp se
han vuelto cruciales y esperadas en la poblacién moderna. Esto indica una urgencia muy

necesaria en la creacion de espacios en linea para la gestion del sector asegurador.
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Mientras tanto, en el sector de la tecnologia, Telecom se esta preparando para abrir
5G en el pais a finales de afio. Se espera que esta nueva tecnologia aumente las

velocidades de conexién y la cantidad de usuarios conectados a Internet.

Medioambientales

Aunque sin relacion a simple vista, la ecologia del pais es de gran importancia para
el sector, aunque sea por una razon singular: los desastres naturales. Debido a los
problemas creados por el calentamiento global, la industria del sector debe estar
preparada para abordar problemas como temporadas de huracanes mas agresivas,
aumento de incendios forestales y otras anomalias climaticas que se incluyen en los

seguros generales.

Se espera que 2021 sea una temporada de huracanes por encima del promedio. Al
afio de redaccion, el Centro de Prediccion del Clima de la Administraciéon Nacional Oceanica
y Atmosférica (NOAA) actualizé su definicion de la temporada promedio de huracanes a
una de 14 tormentas con nombre y siete huracanes, y se espera que tres de ellas sean

mayores, de categoria 3 o mas. El promedio de huracanes importantes, por ahora,
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permanece sin cambios, mientras que el aumento estd contenido en la cantidad de

tormentas que se nombran.

Los incendios naturales contindan siendo menos comunes en Republica
Dominicana debido a las temperaturas humedas, pero los incendios provocados por el
hombre contindan formando alrededor del 90% de todos los incendios en el pais (Listin
Diario, 2021). Se informan alrededor de 100 incendios cada afio, y solo alrededor de 0,8 de
estos se deben a razones naturales. El pico de estos ocurre durante las temporadas de

huracanes.

De las provincias con incendios forestales, las que presentan mas incidentes siguen
siendo La Vega con 58, Dajabdn con 43, Santiago Rodriguez con 26, San Juan con 21y
Santiago con 20, mostrando un aumento de incendios forestales en zonas cercanas a las

sierras y al oeste de la isla.

Se espera que estos eventos sucedan con una frecuencia cada vez mayor, lo que
significa una necesidad de preparar la informacién y los reclamos necesarios en estos

sectores.
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Legales

Una de las leyes mas importantes en el sector asegurador sigue siendo la ley
146-02, sobre Seguros y Fianzas de la Republica Dominicana. Emitida en 2002, define el
sector asegurador, quienes participan en él (incluidos los corredores de seguros) y cdmo
deben interactuar con la Superintendencia de Seguros. Esta ley sigue siendo crucial para el
funcionamiento del propio sector, ya que define las reglas legales sobre las cuales debe

existir en primer lugar de acuerdo con el gobierno.

Otra ley de interés es la No. 155-17, Ley contra el lavado de activos y el
financiamiento del terrorismo. Esta ley crea un precedente para evitar acciones ilegales en
la industria al exigir que los auditores testifiquen sobre toda la actividad financiera que se

lleve a cabo durante el afio.

En una nota mas concreta, también esta la Ley N° 532, sobre la promocién agricola 'y
ganadera: abarca, ademas de la promocién de actividades agrarias, la difusién y fomento

de los seguros agrarios para la proteccion de cultivos en caso de pérdidas.
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Ademas de estas leyes, también se debe tomar nota de los mandatos basicos que
deben tomarse en consideracion para la creacion de cualquier empresa: la Constitucion
Dominicana, el Codigo de Trabajo (16-92) y otras normas que las empresas deben cumplir

para poder mantener una fuerza laboral.

ANALISIS DEL CLIENTE

Los clientes de Matos Corredores de Seguros se pueden definir en tres grupos:

Emprendedores, Familias, y Negocios.

e Aquellos dentro del rango de edad de 32 a 42 afios de un nivel socioeconémico Ay
B, con intereses creados en el emprendimiento y una necesidad de un servicio
rapido y personalizado para proteger sus activos;

e Aquellos dentro del rango de edad de 32-48 de un nivel socioeconémico A/B,
ocupados y con familias, buscando asesoramiento y ayuda para cubrir sus seguros
de la manera mas conveniente para sus hijos.

e Empresas de diversos sectores, de pequefio y mediano tamafio, establecidas en el
mercado y que buscan opciones para dejar de gestionar sus seguros de forma

manual, o buscan cambiar por servicios que consideren mas efectivos.
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Los aspectos mas importantes que los clientes buscan en un corredor son la
informacion educativa, cotizaciones confiables, un conocimiento de la industria, y

disponibilidad y respuesta (Provident, 2019).

A dia de hoy, y tal y como se analiza en el PESTEL, los clientes de Matos Corredores
de Seguros valoran mucho la capacidad de recibir asistencia y gestion sin importar dénde
se encuentren, lo que implica una necesidad de que la empresa se esté adaptando
constantemente en el punto de vista tecnoldgico. Los clientes suelen ser profesionales, que
aventuran eventos en los que pueden ser mas conscientes de lo que ocurre en sus

sectores de influencia.

En cuanto a los clientes potenciales, se puede ver un margen mas joven:
empresarios de entre 22 y 30 afios que buscan iniciar sus propios negocios y les gusta la
libertad de ser sus propios jefes. En este nicho, el seguro tiende a comprarse menos
debido a la tendencia a la asuncién de riesgos, sumado a la falta de comprension de su
importancia en el caso de la propiedad. Este mercado también esta atento, dedicando
horas a investigar sus opciones para obtener los mejores resultados. También es probable

que esta audiencia confie mas en las palabras de amigos y familiares que se encuentran en
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la esfera de influencia de la empresa en comparacion con los articulos o anuncios escritos.

Los clientes potenciales que optan por no administrar su seguro a través de
Momatos tienen varias razones, entre las que se les recomienda otros corredores, la falta
de interés en el tema de la proteccién de la propiedad, el deseo de administrarlo

personalmente o los reparos en lo virtual y en el servicio.
Buyer Personas

e Marcelo Soza
Edad: 34 afos
Nivel Socioeconémico: A/B
Nivel Educativo: Maestria
Carrera: Ingeniero Civil
Estado Civil: Casado (1 hija)
Vive en: Santiago
Habitos:
e Ver las noticias en Twitter
e Asistir a las obras de teatro de la escuela de su hija

e Mirar documentales sobre la naturaleza
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e Salir a beber con sus compafieros de trabajo una vez a la semana

Biografia:

Marcelo es una persona reservada pero compasiva, que pasa tiempo con su esposa
y su hijo cuando no esta en el trabajo. Su horario suele estar abarrotado debido a la
naturaleza de su trabajo, por lo que le gusta liberar su otro tiempo tanto como pueda para
poder tener tiempo para las personas que ama. Marcelo esta preocupado por una
enfermedad hereditaria en su familia y le gustaria tener un seguro de vida en caso de que
muera, para que su esposa e hijo aun puedan ser atendidos. Sin embargo, realmente no
sabe ni tiene tiempo para examinar todas las opciones disponibles en el mercado,

especialmente cuando no esta seguro de si cubriran su condicion.

e Dania Suarez Mendoza
Edad: 26 afos
Nivel Socioeconémico: A/B
Nivel Educativo: Educacion Superior
Carrera: Estilista e Influencer
Estado Civil: Soltera

Vive en: Distrito Nacional
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Habitos:
e Publicar sus nuevos atuendos en TikTok
e Administrar la pagina de Instagram de su perro
e Tomar fotografias de animales pequefios
e Dedicar tiempo a aprender a usar CSSy HTML
Biografia:

Dania es la chica del cartel del siglo XXI, constantemente tratando de mejorarse a si
misma de cualquier forma que pueda. Al encontrar el éxito al comenzar su pequefia
empresa de moda, todavia esta tratando de actualizarse, encontrando nuevas formas de
aprender cosas. Cuando no sale con sus amigas, disefia nuevos atuendos para su linea de
moda. Sin embargo, le preocupa lo seguro que es su estudio; el dltimo edificio en el que
estaba tuvo un robo, y después de que le robaran material y accesorios importantes, se
pregunta si tiene que gastar dinero en seguros para protegerse de que algo asi vuelva a
suceder.

e Alban Beutel Garcia
Edad: 43 afios
Nivel Socioeconémico: A

Nivel Educativo: Doctorado
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Carrera: Duefio de firma legal

Estado Civil: Soltero

Vive en: Distrito Nacional

Habitos:
e Navegar a través de fotos familiares en Facebook
e Asistir a eventos de relaciones corporativas en el pais
e Organizar fiestas de networking

e Participar en la degustacion de vinos

Biografia:

Alban es un abogado aleman que se trasladé a Republica Dominicana y fundé su propio
bufete, del que ha tenido renombre. No es un fanatico de estar atado por otras personas,
sus relaciones con la mayoria son fugaces, pero aun disfruta hablando con todos los que
puede. Al encontrarse muy comodo en su puesto, se ha cansado de su actual corredor de
seguros, ya que no se han adaptado realmente a los nuevos cambios digitales. Espera
encontrar a alguien que sea capaz de lidiar con eso de una manera sobre la que siempre

pueda mantener cierto control.
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Customer’s journey

MATOS CORREDORES DE SEGUROS

CUSTOMER

JOURNEY
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El cliente solicita una cotiza

La empresa prepara un
paguete en funcion de las
necesidades del cliente

El cliente y la empresa discuten
los precios

El cliente es evaluado para
asegurarse de que tenga toda
la documentacion importante

Se firma un contrato entre
ambas partes
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POEM

Medios pagados

La empresa paga los medios que los involucran como anuncios y gestion de SEO, asi como
sus patrocinios en varios eventos, como conciertos benéficos, eventos de golf en las

industrias adyacentes, etc.
Medios propios
La empresa es propietaria de los medios que se muestran a través de sus redes sociales,

asi como de los informes que produce sobre temas como la salud mental, las industrias en

las que trabajan sus clientes y, Ultimamente, COVID-19.

Medios ganados
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La empresa gana sus medios, principalmente, en documentos escritos como periédicos.
Recientemente la Revista Mercados Medihealth RD los incluyé en su informe
"Protagonistas de la Salud", destacando sus esfuerzos contra la propagacion del COVID.

Ademas, han obtenido el reconocimiento de aseguradoras como MAPFRE.

FODA

Fortalezas

e Una fuerte presencia virtual y una infraestructura especializada les da una ventaja
sobre otros corredores en el mercado.

e Bien resefiado por los clientes: 5 estrellas en Google Reviews y otros sitios web.

e Lainversion constante en charlas y seminarios para los clientes da una sensacion de
confiabilidad.

e Lleva un nivel de reconocimiento de marca, tanto entre el publico como en su
sector.

e Equipo de medios no centralizado reduce los costos a largo plazo y facilita la carga
del administrador.

e Estable financieramente debido a la combinacion de un sector con consumidores
estables y técnicas de administracion y marketing bien aplicadas.

e Mayor cobertura nacional en el mercado, fuerte punto de venta.

e Cobertura internacional venerable en comparacion con otra competencia.
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e Gran variedad de productos que se pueden especializar para cada cliente.
e Alianzas con Willis Towers Watson y FULCRO.
e Los empleados informan que disfrutan trabajar en la empresa y se sienten seguros

en el negocio.

e Amplias alianzas con aseguradoras que permiten una mayor seleccion en
personalizacion.

e Tematizacion, voz y reconocimiento de redes sociales bien coordinados.

e Laayuda a organizaciones benéficas y organizaciones le permite retribuir a la

comunidad y aumentar el reconocimiento de la marca.

Oportunidades

Las situaciones actuales han provocado un aumento del conocimiento y la demanda

de seguros, lo que crea un mercado adecuado para la gestion.

e Las tecnologias virtuales actuales disponibles pueden proporcionar un servicio aun
mas personalizado y receptivo.

e Formar alianzas con aseguradoras sobre temas ahora mas relevantes, como la
ciberseguridad.

e Laeconomia que se recupera de la recesion crea mas poder adquisitivo del

consumidor.
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La nueva generacion demuestra un nuevo mercado informatico.
El nuevo mercado global permite un contacto y alianzas mas faciles con

aseguradoras internacionales, aumentando aln mas la cobertura.

Las florecientes relaciones dominicanas con continentes como Asia pueden dar

paso a relaciones mas soélidas con las aseguradoras en estos paises.

Debilidades

Marca relativamente joven en comparacioén con gran parte de sus competidores,
por lo que carece de prestigio de marca en ese sector.

Uno de sus principales atractivos (una ventaja en el marco virtual) puede ser
emulado con cierta facilidad por los competidores.

La cobertura internacional es deficiente en un mundo cada vez mas globalizado.
Poca diferenciacion en servicios frente a la competencia.

Proceso de informacion deficiente fuera de las redes sociales, y la mayor parte de la
informacion solo esta disponible por contacto.

Falta de una voz de marca uUnica, muy similar a otras marcas del mercado.
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e La construccién administrativa vertical y la deslocalizacién del trabajo de marketing
crean tension en la capacidad de respuesta y el control sobre el contenido de las

comunicaciones.

Amenazas

e Los clientes de estos servicios no tienden a cambiar con frecuencia, lo que crea una
base de usuarios estancada.

e Gran grupo de competidores que apuntan al mismo mercado.

e Producto en la categoria no deseado significa que es menos probable que los
clientes lo busquen.

e Ladesinformacion regional o la falta de conocimiento sobre el concepto de seguro
crea un conjunto de clientes potenciales a los que no se puede llegar.

e La anterior falta de poder adquisitivo ha hecho que los consumidores desconfien de
cambiar o experimentar con nuevos servicios.

e El colapso econdmico ha provocado que los clientes necesiten parar sus pagosy,

por lo tanto, necesitan mas atencién en comparacién con antes.
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e Lacompetencia se adapta rapidamente, especialmente entre los lideres de marca.

Matrices

A continuacidon se presentan una serie de matrices que muestran la posicidon
percibida de la empresa frente a competidores y productos, con el fin de comprender

mejor la situacion actual y generar una adecuada investigacion al respecto.

El proyecto ha optado por obviar varios analisis de productos, debido a que su
personalizacién dificulta su concrecion. Se describira el precio "percibido" por los clientes (a

través de resefias) en lugar de un precio concreto.
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Matriz Boston Consulting Group (BCG) del sector
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Marca Estrella

e Bancalari
Los 35 afios de experiencia de Bancalari en el sector son respetables, pero su
gestion de las relaciones publicas a través de su coherencia con alianzas en otros sectores
y otras aseguradoras es lo que hace que esta marca gestione el estatus de Estrella. Un
cambio de estrategia en sus comunicaciones conlleva el peso del crecimiento de la
empresa, pero sus comunicaciones en las redes sociales siguen siendo deficientes. El
corredor se enorgullece de ofrecer un servicio rapido; un sentimiento del que se hacen eco

los clientes.

e Matos Corredores
Matos Corredores habita la condicion opuesta a Bancalari. Es algo mas joven, con 25
aflos, pero ha sabido perseverar en el reciente boom digital con ventaja sobre otros
corredores. Tiene una presencia muy fuerte en las redes sociales, mientras que su PR,
aunque todavia algo fuerte, es deficiente en comparacion con su otro competidor estrella.

Su cobertura nacional también le permite trabajar con mas clientes en todo el pais.
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Marcas Vaca
e QAsesores
QAsesores lleva 45 afios en el pais; de larga duracion en comparacién con muchos
otros en la industria. La empresa tiene una fuerte presencia internacional y esta bien
establecido en el pais, aunque no al nivel de cobertura nacional de otros corredores.
Debido a su tiempo en el mercado, beneficiandose de las tendencias generacionales,
QAsesores tiene un tamafio de mercado significativo, pero que crece lentamente debido a

su tamano.

Marcas Incognitas
e MAX
MAX es un caso interesante en el sentido de que no domina gran parte del
mercado, pero se puede ver un aumento en el crecimiento de su mercado a través de la
persistencia de su presencia en las redes sociales y SEO. Sin embargo, la mayoria de sus
paginas estan rotas, lo que es mas un problema ahora que nunca debido a la dependencia
de los circulos virtuales. Se ve, entonces, cdmo en su espacio de Incégnita MAX Corredores

se desarrollara en el nuevo mercado digital.
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Marcas Perro

e (Caceresy Asociados
Caceres y Asociados tiene poca participacion y posicidbn en comparacion con
muchos de sus competidores. Si bien la ven bien los pocos clientes con los que trabajan, la
empresa tiene poca presencia en sus comunicaciones fuera de estas resefias. Por esto
obtiene la reputacién de Perro: dificilmente puede crecer en el mercado si nadie esta al
tanto de su existencia o si no tiene un conjunto consistente de clientes-- dos hechos que no

exhibe.

e Francisco Capellan
Esta empresa tiene los mismos problemas que la mencionada anteriormente: una
de las empresas mas jévenes de este conjunto de competidores (aunque no mucho, ya que
tiene 21 afios) ha tardado en hacer la transicidn a la era digital y no parece llevar un grupo
de usuarios enfocados. Debido a esto, no logra capturar el mercado, aunque es un poco

mas conocido que la empresa mencionada anteriormente.
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Matriz Ciclo de Vida de Matos Corredores de Seguros

Introduccién Crecimiento Madurez Declive

<
@
=)
C'-
Q
n

1L MATOS

CORREDORES DE SEGUROS



Después de un analisis exhaustivo, Matos, dentro de su ciclo de vida, se puede
capturar como uno en las primeras etapas de madurez. Esto se puede identificar debido a
varias pistas: la empresa estd comenzando a enfrentar varios obstaculos en cuanto a
tecnologia, brechas generacionales y cobertura internacional, sin siquiera hablar de la
pandemia. Ademas, la industria se enfrenta a una forma de estancamiento debido a la
situacion en la que se encuentra, exaltando aun mas las etapas de madurez de las

empresas dentro de su rango.

Para que Matos Corredores de Seguros no continle hacia una etapa de Declive, es
necesario actualizar y repensar la estrategia social para los futuros clientes mas alla de las
especificaciones temporales: el cambio debe ser absoluto, integrando tecnologias futuras

en su repertorio y prepardndose para el turno generacional entrante.
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Matriz Ciclo de Vida de la Competencia

Introduccidn Crecimiento Madurez Declive
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A la fecha, no hay empresas en la etapa de introduccién que valga la pena
mencionar, debido a la naturaleza de la industria, lo que hace que los recién llegados sean

irrelevantes como competencia hasta que obtengan impulso.

e C(Crecimiento
Si bien MAX no es un corredor nuevo, se puede suponer que actualmente estan
rejuveneciendo su ciclo mediante la revision agresiva de sus comunicaciones. Si bien no
logran mantener una infraestructura en linea accesible, tienen una fuerte presencia en su
SEO, lo que atrae aun mas la atencion sobre la marca. Si bien un marketing sélido como

este apenas se ve en la industria, ha demostrado ser algo efectivo en su ejecucién.
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e Madurez
Bancalari, junto con QAsesores, demuestra ser una instituciéon fuerte luego de
manejar muy bien la entrada al medio digital, pero, nuevamente, una industria estancada
significa que la falta de mejora continua crea una posicion en la que la madurez es la etapa
mas comun. Para ambas empresas, esto significa que sus sélidos marcos institucionales
aun tienen que adaptarse por completo a un escenario virtual especializado para servir de

manera mas confiable en el nuevo clima.

Esto también afecta sus comunicaciones. Bancalari no tiene presencia real, mientras
que Qasesores trabaja las plataformas, pero sin un objetivo real. Francisco Capellan lleva
ambos aspectos, estando mas avanzado en las etapas iniciales de Declive en comparacién

con estas dos empresas.
e Declive

Caceres, de toda la competencia listada, es la que mas falta en su ciclo de vida. La
falta de crecimiento visible junto con la falta de la infraestructura necesaria para facilitarlo
hace que la empresa sea un candidato probable para el estatus de Declive. Se espera que
esta empresa continle viviendo esta etapa hasta que rehaga sus compromisos

infraestructurales y comunicacionales.
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Matriz de Posicionamiento de la Competencia
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-Precio, + Reconocimiento

En este renglon, se puede observar que las empresas que son revisadas por los
clientes tienen precios mas bajos (que, nuevamente, son mas un término de perspectiva
debido a que estas empresas son dificilmente comparables, pero este es un grafico de
percepcion del consumidor, no de precio objetivo), y también tienen mucha mencién en el
mercado. También es aparente MAXy QAsesores, que son marcas que estan en transicion
al espacio en linea y llevan sus nombres de manera confiable, en relaciéon con la cantidad
de atencién que los corredores deberian atraer. Ambas empresas operan en estos
mercados de "menor precio" compensando con un mayor volumen de ventas, lo que les

permite mantener niveles de ingresos que permiten el mantenimiento de las operaciones.

-Precio, - Reconocimiento

Aqui se pueden encontrar corredores percibidos de "menor precio" que no tienen
mucho peso en el mercado. Entre ellos, Francisco Capellan y Caceres. Su falta de
infraestructura, como se mencion6 anteriormente, hace que sea dificil mantener el
reconocimiento de manera consistente. Esto les hace sufrir significativamente en

comparacion con el resto de empresas de esta lista.
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+Precio, + Reconocimiento

En esta categoria encontramos empresas que se perciben como de alto precio pero
que también tienen peso en el mercado. Se pueden enumerar, de estos, a Bancalari y
Matos. Si bien Bancalari carece de una presencia significativa en las redes sociales, sus
relaciones publicas fuera de linea compensan la deficiencia actual en la transicién a medios
virtuales y les permite mantener el prestigio dentro del sector, ademas de permitirles
trabajar con una buena variedad de clientes. Mientras tanto, las relaciones publicas dificiles
de rastrear de Matos fuera de las entrevistas pueden compensarse con su fuerte presencia

en linea, lo que les permite permanecer en la mente del publico.

+Precio, - Reconocimiento

No residen empresas en este bloque. Esto se debe, principalmente, a que las
empresas que caen en este bloque no son una competencia adecuada a los efectos del

analisis de mercado y, por lo tanto, no estan en este trabajo en primer lugar.
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Matriz Telaraina

Esta matriz se trabajo a través de una serie de variables que se consideraron
importantes al momento de crear un corredor. Aqui se pueden evidenciar aquellos como el
precio (percibido), su promocién offline y online, su cobertura o distribucién, la calidad
percibida por los clientes, la gama de clientes, su tiempo de experiencia en el mercado, su
posicionamiento como marca. y su habilidad con las relaciones publicas y el mercado.
Tomando en mente que este grafico es de 1 a 10, siendo 1 el mas bajoy 10 el mas alto, la

conclusién es la siguiente:

PRODUCTO QAsesores | Matos MAX Bancalari Capellan Caceresy
Asoc.
PRECIO 7 4 8 4 6 6
PROMOCION 5 9 8 6 3 2
DISTRIBUCION 7 10 3 9 5 5
CALIDAD 8 8 5 9 5 5
VENTAS 6 6 8 6 5 4
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EXPERIENCIA 10 7 8 10 4 3
POSICIONAMIENTO 10 8 7 9 2 1
RELACIONES 5 7 6 8 5 2
PUBLICAS

PRECIO
10—

. —#—QAsesores
. PROMOCION

=——Matos

—=—MAX

% MDISTRIBUCION —@—Bancalari

—se—Fr. Capellan

=+==Caceresy Asoc.

" CALIDAD

VENTAS

En esta grafica se encuentran varios puntos de interés. QAsesores y Matos estan
creciendo mas alto en los extremos opuestos de la escala, con QAsesores sobresaliendo en
posicionamiento y experiencia, y Matos beneficidandose de sus politicas de distribucién y
promocion. Caceres y Capellan son los que tienen la menor cantidad de puntos generales,

lo que concuerda con el desempefio general en este andlisis. No todas las empresas
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ocupan un lugar muy alto ni en precios ni en ventas, debido a la turbidez del temay a que

es dificil de precisar.

Las empresas con las puntuaciones globales mas altas son QAsesores y Matos, con
58 y 59 puntos totales. Le siguen Bancalari, con 55, y luego MAX, con 51. Capellan y Caceres

llevan 35y 28, respectivamente.

La mayoria de las empresas acumulan una cantidad significativa de puntos de
experiencia, lo que demuestra la longevidad de los corredores en el sector. La distribucion
es variada; la mayoria de las empresas tienen una combinacion de cobertura regional e
internacional, y aquellas como Bancalari prefieren una cobertura internacional mas sdlida

que la nacional.

Al igual que con las relaciones publicas, los resultados son mixtos, algunas
empresas lo compensan en su promocion, algunas eligen centrarse en ello y otras no lo
tienen en cuenta en absoluto. Las empresas con mayor promocién tienden a tener escalas
de relaciones publicas ligeramente mas altas, y también puntajes de Posicionamiento mas
altos. Esto nos muestra, entonces, la conexidn entre las relaciones publicas, las

comunicaciones y un mayor posicionamiento en estas industrias.

TIL MATOS

CORREDORES DE SEGUROS



Investigacion de Mercado

Objetivos de Estudio
Objetivo General:

e Obtener datos sobre la actitud y las preocupaciones potenciales del mercado
dominicano en la ciudad de Santo Domingo con respecto a los seguros y una
sociedad pospandémica con el propdsito de la creacién de un plan de marketing
para reposicionar la marca Matos Corredores como una empresa segura,

preventiva, y confiable.

Objetivos Especificos:

Orientados a distribucién:

e Investigar el porcentaje de usuarios que han hecho una transicién virtual en
comunicaciones con su aseguradora o corredor.
e Comparar el porcentaje de personas que han recibido servicio a través de medios

virtuales frente a relaciones hibridas y presenciales con corredores y aseguradoras.
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QOrientados a mercado:

e Comprender la demografia de los usuarios de corredores en Santo Domingo.

e Investigar las posiciones y preferencias de los usuarios de seguros en Santo
Domingo con respecto a temas como las variantes de COVID-19 y un entorno
pospandémico, ademadas de medir las preocupaciones de estos con temas
estacionales (como la temporada de ciclones).

Orientados a comunicacioén:

e Analizar el tipo de informacion que los usuarios de seguros preferirian de sus
corredores sobre los temas mencionados en términos de asesoramiento.

e Comprender las lineas de comunicacién de las que los usuarios han contactado con

sus aseguradoras y corredores.

Hipétesis:
Los supuestos que se estan comprobando son:
e Aquellos que tienen y administran activamente la eleccion de su propio seguro en
Santo Domingo se encuentran en el grupo demografico de 30 a 40 afios.
e Los usuarios de seguros en Santo Domingo estan preocupados por las variantes de

COVID-19, y por sus efectos a largo plazo histérica y econdmicamente.
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e Los usuarios de seguros en Santo Domingo que también han invertido en un
corredor quieren mas informacion sobre como gestionar seguros y reclamaciones
en un entorno pospandémico.

e Quienes utilizan seguros en Santo Domingo a través de un corredor, son, en su
mayoria, personas administrando en nombre de una empresa.

e La mayoria de los usuarios han pasado a relaciones totalmente digitales con sus

aseguradoras y corredores a partir del afio 2020.
Justificacion

Después de 2020, se puede concluir que la pandemia capté gran parte de la
atencion publica y, a medida que surgen menciones de una vacuna de refuerzo, no se sabe
con certeza cuanto tiempo permanecerad la cuarentena. Debido a esto, una cantidad
significativa de personas, incluyendo personas tanto clientes como clientes potenciales,
estan interesadas y prestando atencién a las noticias sobre el virus; por tanto, los
corredores han tenido que tomar en consideracion estos temas para poder auxiliar a los

clientes.
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Sin embargo, es importante comenzar a prepararse para lo que se denomina la
'nueva normalidad’; Es probable que estos temas continden durante un tiempo
considerable después del pico de las infecciones, pero no pueden ocupar el centro del
escenario que han ocupado- es necesario empezar a tomar una visién preventiva siguiendo
a posibles desarrollos que puedan ocurrir. Con la informacion recopilada en esta
investigacion, se espera poder construir un plan de marketing que se enfoque en la
retenciéon de clientes y la entrega de un servicio al que se pueda acceder a través de
medios en linea. Este nivel de atencién a los detalles del cliente es algo que seria

abrumador sin la informacién que proporcionaria esta investigacion.

Otro motivo de importancia de esta investigacion se debe a la falta de informacion
de este tipo en el dominio publico. Los documentos ya existentes sobre los seguros y el
mercado se refieren a los mercados internacionales, y las investigaciones internas llevadas
a cabo por la empresa en cuestién se centran en los efectos de la pandemia en las
empresas, y no en las perspectivas futuras que se pueden predecir a partir de las secuelas.
. Los datos que se obtendrian mediante la realizacién de esta investigacion proporcionaran
un nuevo conjunto de informacién que no existe actualmente y que el plan utilizara de

manera extensiva.
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Limitaciones

Una limitacion de la investigacion es la naturaleza de los temas que aborda. Debido
a las ansiedades provocadas por la continuacién de la pandemia, las reacciones al tema
pueden provocar alteraciones en las respuestas del sujeto, o puede hacer que deje de
responder por completo. Por ello, se debe tener cautela en la formulacion vy
consentimiento de la investigacion, con el fin de mantener la seguridad emocional de

quienes la realizan y asegurar un mayor nivel de veracidad a la propia investigacion.

Otra limitacién es la cantidad de tiempo disponible para los fines de la investigacion.

Esto limitara la cantidad de respuestas que se pueden obtener.

Ademas, las medidas de cuarentena dificultaran la obtencion de informacion directa
de los usuarios. Esto creara una dependencia de los métodos de estudio que se pueden

realizar de manera eficaz a través de medios virtuales.
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Descripcion metodologia, fases, métodos de investigacion

Tipo de Investigacion

La investigacion que se llevara a cabo sera de calidad exploratoria. Esto se debe a la
necesidad de explorar las caracteristicas de la poblacidon en cuestion para ajustar mejor la
hipdtesis y obtener una mejor imagen de los problemas que se deben abordar. También es
descriptiva, ya que la investigacion busca describir las caracteristicas de la poblacion en

cuestioén.

El tipo de investigacion en lo que respecta al estudio sera cuantitativa, ya que este
estudio se ocupara de grandes muestras en preguntas cerradas. Se basara en generar
datos a través de numeros en las muestras de poblacién. Esto ayuda a obtener una
comprensién amplia de varias perspectivas en el mercado, en lugar de depender de un
pequefio grupo de personas que, debido a limitaciones de tiempo, es probable que estén

demasiado relacionadas entre si para crear datos objetivos.
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También se puede observar una investigacién no experimental, debido a los hechos
que impulsaron la investigacion que se origind en el pasado, mientras que esta
investigacion analiza sus efectos. Finalmente, estamos viendo una investigacién
transversal, debido a que la informaciéon se obtiene durante un periodo de tiempo

designado.

Técnica de Investigacion

La técnica de investigacidn en la que participara este proyecto sera una encuesta en
linea, monitoreada durante un periodo de una a dos semanas. En este, se seleccionara un
sector de la poblacién para responder a una serie de preguntas sobre: hechos
demograficos, sus posiciones respecto a su relacién con su aseguradora, sus opiniones
sobre temas como variantes del COVID-19, temporadas ciclicas y pospandémicas, asi como
informacion sobre sus principales lineas de comunicacion con sus aseguradoras. Esta
encuesta se llevara a través de Google Forms, para mayor facilidad de recopilacién de
datos y de envio. Esto se aplicara a lo largo de octubre de 2021, y luego se recopilara y

preparara la informacion para su analisis.
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Proceso de Analisis

El primer paso después de obtener la informacidon es preparar los datos sin
procesar para el anadlisis. Los datos obtenidos a través de la encuesta se extraeran de
Google Forms al SPSS, a partir del cual se analizara y preparara la informacién para su

visualizacién.

El andlisis se realizara mediante agrupacion y tabulacién cruzada, alineando la
informacion demografica relevante con las consultas que puedan ayudar mejor a probar o

desmantelar la hipétesis.

En la creacion de graficos, la plataforma utilizada sera Google Forms, para poder
visualizar los datos de una manera mas rapida que con SPSS. Estos graficos incluiran

graficos circulares, histogramas y de barras.
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Poblaciéon y muestra

Poblacién Objetiva
Demografica:

Hombres y mujeres entre 25-45 afios en el nivel socioeconémico Ay B.
Psicografica:

Hombres y mujeres que buscan ayuda con sus opciones de seguros, que necesitan
rapidez, conveniencia y comprension, y que estan adaptados o se estan adaptando al
panorama digital.

Geografico:

Santo Domingo.

1L MATOS

CORREDORES DE SEGUROS



Marco de la muestra

La informacién del Marco se extraera a través de medios virtuales; en particular,
comenzando por la informaciéon demografica proporcionada por la ONE (Oficina Nacional
de Estadistica), ya que existen pocas estadisticas disponibles publicamente sobre los usos
de los seguros en el pais. Entre las edades de 25 a 44, la ONE espera que la poblacion

nacional en este rango sea de 2,558,547 personas para ambos sexos en el 2021.
Técnica de Muestreo

Esta investigacion utilizara un método no probabilistico por conveniencia para su
seleccion. Esto es para incentivar una amplia gama de perspectivas dentro de la poblacion
objetivo y para crear respuestas mas verdaderas en su conjunto debido a la falta de

manipulacion externa.
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Tamano de Muestreo

Después de analizar el nUmero de universo inicial de 2,558,547 y pasarlo por la

Calculadora de tamafio de muestra de Raosoft, bajo las siguientes variables:

e Un margen de error del 5%;
e Un nivel de confianza del 95%;

e Una distribucion de respuesta del 50%;

La cantidad de personas consideradas en la muestra de manera minima para

obtener un nivel de veracidad satisfactoria sera de 385.

What margin of error can you accept?

(=]

1o

3% is @ common choice

[1s] n
LN
=]

What confidence level do you need? e

Typical choices are 90%, 95%, or 99%

What is the population size? ILRERAT

If you don't know, use 20000

What is the response distribution?

i
=
&

Leave this as 50%

Your recommended sample size is 38

&n

Grafica 3 (Raosoft)
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Instrumentos de recoleccion de datos

Objetivos Preguntas

Introduccién/ Gracias por dedicar su tiempo del dia para considerar participar
Consentimiento en esta encuesta.

Informado

La siguiente investigacion consiste en una serie de preguntas
que buscan comprender el mercado potencial de segurosy la
relacion de los usuarios con sus aseguradoras, asi como la
relacion de quienes utilizan corredores como intermediarios.
Esta midiendo:

1. Datos demograficos de las personas con aseguradoras

2. Demografia de personas con corredores

3. Percepcién general de confianza en estas instituciones

4. Interés de la poblacion en temas relacionados con los seguros
y la pandemia

5. Transicién a medios virtuales y linea de usuarios en la
comunicacion con aseguradoras en los dos ultimos afios

INTERES

Esta encuesta esta redactada en interés de Matos Corredores
de Seguros, en caracter no oficial. El investigador afirma que no
mantiene relacion de caracter monetario ni laboral con la
compafia, y que esta encuesta se esta realizando con caracter
puramente académico para la materia de Proyecto Final,
realizado en UNIBE. La empresa ha dado su consentimiento
para ser utilizada como sujeto del Proyecto Final.

TIL MATOS

CORREDORES DE SEGUROS



IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIl%IIIIIIIII

PARTICIPACION

La participacion en esta encuesta es voluntaria. El usuario en
cuestion tiene derecho a negarse a participar en la investigacion
o salir de la encuesta en cualquier momento sin penalizacion.
Preguntas demograficas de caracter no esencial pueden ser
negadas a responder por cualquier motivo. Para reducir la
posibilidad de que las preguntas sean saltadas accidentalmente,
muchas preguntas se han marcado como obligatorias. Sin
embargo, en cualquier pregunta el usuario en cuestion tiene
derecho a terminar la encuesta de manera prematura por
cualquier motivo.

BENEFICIOS

No recibira ningln beneficio directo por participar en este
estudio de investigacion por parte del investigador o de los
usuarios de interés. Sin embargo, sus respuestas podran ayudar
a obtener mas informacién sobre el panorama de mercado en
el sector de seguros.

RIESGOS

Algunas de las preguntas de la encuesta se referiran a:
COVID-19

Temporadas Ciclonicas

Eventos de naturaleza sensible por concepto de seguro

Estos pueden resultar angustiosos al recordar experiencias
relacionadas. Para comodidad del encuestado, estas preguntas
seran reducidas a preguntas cerradas y cortas, a fin de
minimizar el nivel de angustia que podria sentirse debido a
ellas. El usuario es libre de dar de baja la encuesta en cualquier
momento sin penalizacion.

Otros posibles riesgos o molestias del estudio son minimos. Es
posible que se sienta cansado al responder la cantidad de
preguntas de la encuesta, ademas de riesgos propios de utilizar
equipos electrénicos, como laptops, computadoras, y
dispositivos mdviles.
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CONFIDENCIALIDAD

Las respuestas de su encuesta se mantendran dentro de la
plataforma de Google Forms, bajo un formato electrénico
protegido con contrasefia. Google Forms no recolecta su
informacion IP, Nombre, o correo. Por lo tanto, sus respuestas
permaneceran anonimas, y no podra ser identificado. Los datos
de los usuarios seran asignados a un numero de identificacion
marcado por el orden de respuesta, creando datos no
identificables.

Ademas, la base de datos de la informacién proporcionada se
eliminara de la plataforma Google Forms con la finalizacion del
proyecto (diciembre de 2021). Esto es para garantizar la
proteccion futura de la confidencialidad del usuario.

CONTACTO
Si tiene preguntas en cualquier momento sobre el estudio o los

procedimientos, puede comunicarse con el investigador a traves
del correo alejandrasalgado2112@gmail.com.

Confirmacién de Confirmo que he leido y comprendido la informacién que se me
Consentimiento ha proporcionado con respecto al estudio anterior.
Informado 1. Si

2. No

Entiendo que mi participacion es voluntaria y puedo retirarme
en cualquier momento, sin dar ningln motivo y sin
penalizacion.

1. Si

2. No
Entiendo que mis datos personales se mantendran
confidenciales y no se compartiran fuera del equipo de
investigacion.

1. Si

2. No
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Entiendo que mis datos andnimos se utilizaran para los fines del
informe de investigacion.

1. Si
2. No
Confirmo que soy mayor de 18 afios.
1. Si
2. No
Acepto participar en el estudio.
1. Si
2. No
Preguntas 1. Edad:
demograficas 1. 18-29
2. 30-39
3. 40-49
4. 50-59
5. 60-69
6. 70-79
7. 80y mas
2. Género
1. Femenino

2. Masculino
3. Preferiria no decir

3. Estado Civil:
1. Soltero/a
2. Casado/a
3. Divorciado/a
4. Viudo/a
5. Libre Union
6. Preferiria no decir

4. Nivel educativo:
a. Ninguno
b. Primario
c. Secundario
d. Universitario
e. Post-universitario
f. Preferiria no decir
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5. Nivel de Ingreso Familiar

.Menos de RD$50,000

2. RD$50,000 a RD$150,000
3. RD$150,000 a RD$250,000
4. RD$250,000 a RD$350,000
5
6
7

—_—

. RD$350,000 a RD$450,000
. RD$450,000 0 més
. Preferiria no decir

Preguntas de 6.¢Qué tan familiarizado esta con el concepto de seguro?
Clasificacion 1. Bien familiarizado

2. Algo familiarizado

3. No familiarizado

7. ¢Eres usuario de seguro de vida?
1. Si
2. No

8.;Eres usuario de seguros generales (seguros como los
relacionados con dafo a la propiedad)?

1. Si

2. No

Usuarios de Seguros 9. ¢Como gestiona su seguro?

1. Lo gestiono/a yo mismo

Un familiar lo gestiona

Un agente independiente lo gestiona
Un corredor lo gestiona

Otro

AW

10. ;Cémo eligid a su aseguradora?
1. Los encontré investigando exhaustivamente todas las
opciones
2. Tomé recomendaciones de un familiar o amigo.
Utilizo el mismo seguro que el resto de mi familia
4. Los encontré através de un anuncio (a través de
periodicos, redes sociales, etc.)
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11. (A través de cual de estos métodos se ha puesto en contacto
con su aseguradora? Puede seleccionar varios:

Plataforma propietaria
Whatsapp

Redes sociales
Llamadas telefénicas
Correo electronico
Reuniones presenciales
Otro:

12.Por favor responda del 1 al 5, siendo 1 totalmente en
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo, las siguientes
afirmaciones:

1. Me siento seguro/a de mi proveedor de segurosy su
capacidad para realizar su trabajo.

2. Las pdlizas de mi aseguradora son faciles de entender.

3. Siento que mi aseguradora estaba preparada para
manejar la pandemia de COVID-19.

4. Me preocupan las variantes de COVID-19.
5. Me preocupan las temporadas de huracanes.

6. Me gustaria que mi aseguradora proporcionara mas
informacion sobre las variantes de COVID 19.

7. Me gustaria que mi aseguradora proporcionara mas
informacion sobre la temporada de huracanes.

8. Volveria a utilizar medios totalmente presenciales para
comunicarme con mi aseguradora después de la
pandemia.
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Usuarios de 13.¢El corredor que ha contratado es para uso individual o
Corredores empresarial?

1. Individual

2. Empresarial

14.;Como describiria a su corredor? Puede elegir multiples:
De confianza

Experimentado

Digno de confianza

Rapido

Tecnoldgicamente avanzado

Facil de alcanzar

Otro:

15.Por favor responda del 1 al 5, siendo 1 totalmente en
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo, las siguientes
afirmaciones:

9. Considero que mi corredor tiene experiencia en su
campo.

10. La pandemia de COVID-19 ha elevado mi confianza en mi
corredor.

11. Mi corredor ha hecho una transicion efectiva hacia
medios mas digitales para comunicarse conmigo.

12. He considerado cambiar o dejar mi corredor por
completo debido a su desempeiio durante la pandemia.

13. He considerado cambiar o dejar mi corredor por
completo debido al costo econémico de la pandemia.

14. Me gustaria que mi corredor proporcionara mas
informacion sobre las variantes de COVID 19.

15. Me gustaria que mi corredor proporcionara mas
informacion sobre la temporada de huracanes.
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16. Me gustaria que mi corredor proporcionara mas
informacion sobre cdmo proteger mi patrimonio.

17. Considero que mi corredor esta preparado para ayudar a
administrar un entorno pospandémico.

18. Volveria a utilizar medios totalmente presenciales para
comunicarme con mi corredor después de la pandemia.

16. ;Ha tenido que hacer la transicién a medios digitales para
comunicarse con su corredor en el Ultimo afio?

1. Si

2. No

3. Mi corredor ya contaba con medios totalmente digitales

17. ¢Encuentra la plataforma de su corredor facil de navegary

comprender?
1. Si
2. No

3. Mas o Menos

18. (A través de cual de estos métodos se ha puesto en contacto
con su corredor? Puede seleccionar varios:

Plataforma propietaria
Whatsapp

Redes sociales
Llamadas telefénicas
Correo electrénico
Reuniones presenciales
Otro:

19. ¢Cuadl de los medios anteriores es su plataforma preferencial
de contacto?

Plataforma propietaria
Whatsapp

Redes sociales
Llamadas telefénicas
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e Correo electrénico
e Reuniones presenciales
e Otro:

20. En general, del 1 al 10, siendo 1 el menor y el 10 el mayor,
(cree que su corredor seria capaz de ayudarlo en un entorno
posterior a la pandemia?

Resultados de la Investigacion

La encuesta solo pudo obtener alrededor de 190 participantes con el fin de recopilar datos;
esto es aproximadamente la mitad del nidmero original. Sin embargo, debido a las
limitaciones de tiempo involucradas en el proyecto y las condiciones de carga de trabajo
creadas por los factores ambientales del personal de investigacion, el siguiente analisis se

basard en este niumero.

Debido a las limitaciones del programa, Tableau se cambid a las estadisticas de Google
Forms. Mientras tanto, la compilacién de SPSS, aunque representa un tamafio de muestra
de 172, no se pudo actualizar a la version mas reciente, por lo que los niumeros son
diferentes en ambas compilaciones. A los efectos del analisis, los niumeros obtenidos a
través de los formularios de Google se preferiran a los del analisis SPSS, salvo el analisis de

tabla cruzada.
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Analisis de Frecuencia

Demograficas:

1. Edad

192 regponses

@ 15-2

® 20-30

B 40- 40

@ 50-50

@ 50-68

@ 70-78
& 30ymas

Parcentaje

Frecuencia | Porcentaje Cumulativo

Walid 18- 28 47 27% 27%
30- 38 35 20% 47%
40 - 445 ar 21% G8%
a50- 58 35 20% 28%
60 - 69 20 11% H99%
70- 79 1 1% 100%

Total 1756 100%
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El grupo demografico mas alto en este estudio es el de las edades de 18 a 29 con
una proporciéon de 27%, seguido de 30 a 39 afios con una proporcion de 22,4%. El estudio,
por lo tanto, se inclina hacia un publico mas joven, pero hasta los 60 afios, el estudio

contiene una amplia gama de edades.

2. Genero
@ Mujer
@ Homire
@ Prefiero no decirio
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativa
Walid Hombre a7 32.6% 32.6%
Mujer 118 67.4% 100.0%
Total 175 100.0%

El estudio contiene una audiencia mayoritariamente femenina, con un 65,1%.
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3. Estado Civil
@ Scoltero/s
@ Czzado'z
@ Divorciado'a
P vudoiz
@ Litre Union
@ Prefiero no decirio
Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Walid Casadola B9 39% 39%
Divarciadola a A% 44%
Libire Union 20 11% 55%
Frefiero no decirlo 1 1% 6%
Solterofa 73 42% 98%
Wiudola 4 2% 100%
Total 1748 100%

La mayoria de los que participaron en el estudio son solteros, con un 42,2%. Los

casados son una representacion del 39%.
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4. Nivel Educativo

@ Hinguno

@ Frimario

& S=cundana

@ Univarsitaric

@ Fost-universitario

Forcentaje
Frecuencia Forcentaje Cumulativo
Valid Secundario 11 6.3% 4111%
Universitario 103 58.9% 100.0%
Fost-universitario 61 34 9% 34 9%
Total 175 100.0%

La mayoria de los que se encuentran en el area de estudio de un nivel de

Licenciatura, en un 56,3%.
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5. Nivel de Ingreso Familiar

192 responses

@ NMenos de ROS50,000

@ RD350,000 3 RDS150,000
@ RO%150,000 3 ROSZ50,000
@ RO3250,000 3 ROS350,000
@ RD3350.000 3 ROS450,000
@ RDS450,000 o mas

@ Frefiero no decirlo

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Valid Prefiero no decirlo 22 12.6% 331%
Menos de RDES0,000 36 20.6% 20.6%
RD%50,000 a
RD$150.000 53 30.3% 100.0%
RD%150,000 a
RD$250,000 33 18.9% 52.0%
RD%250,000 a
RD%$350,000 17 9.7% £1.7%
RD%350,000 a
RD%$450,000 2 1.1% 62.9%
RO%450,000 o mas 12 f.9% 659.7%
Total 175 100.0%

La mayoria de los que participaron en el estudio ganan entre RD $ 50,000y $

150,000, a una tasa del 30.7%.
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Clasificacién:

6. ;Qué tan familiarizado esta con el concepto de seguro?

B0

an

81 (31.8%)

40

20

1 z 3 4 5
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativa
Valid Mo familiarizado 4 23% 23%
Foco Familiarizado 11 6.3% 8.6%
Algo Familiarizado 42 24.0% 32.6%
Familarizado a0 28.6% 61.1%
Bien Familiarizado 68 38.9% 100.0%
Total 175 100.0%

La mayoria de los que tomaron la encuesta mencionan tener un nivel superior a 4
en cuanto a su grado de familiarizacién con el concepto de seguro. Un 69% por ciento

redondeado de los participantes estaba familiarizado.
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7. ¢Eres usuario de seguros?

@® s
@ Mo
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Valid Mo 17 8.7 % 8.7%
Si 168 §0.3% 100.0%
Total 175 100.0%

Solo el 9% de los participantes no tenia ningun tipo de seguro.
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8. ¢Cudles de estos seguros usted utiliza?

Seguro de Vida 133 (78.7%)
Seguros Ganerales [F":-.te-:: j.f-n 76 {45%)
de patrimonio)
0 &0 100 150
$TIPOS_SEGUROS Frequencies
Fesponses
¥ Fercent

Cuales de estos seguros iCuales de estos
utliza?® seguros usted utiliza? 118 F3 4%
(Seguro de Vida)

iCuales de estos
seguros usted ufiliza? A3 36.6%
(Seguro General)

De los que tenian seguro, el 78% de los participantes tenia un seguro de vida,

mientras que el 45% tenia un seguro general.
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9. ¢Como usted maneja la gestion de su seguro?

@ Lo gestioro yo mismoia

@ Un famifiar 1o gestiona

0 Un zgenie independante lo gastionz
@ Un corredor ko gestiona

@ = traves de mi lugar de frabajo

@ EBancos

@ Empleador

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Yalid Bancos 1 1% 1%
Empleador 1 1% 1%
Lo gestiono yo mismola 35 20% 23%
In agente independienta
lo gestiona 13 7% 32%
n carredor o gestiona g2 47% 84%
LIn familiar lo gestiona 26 15% 100%
Total 158 50%
Missing 7 17 10%
Total 175 100%

Para la gran mayoria de las personas encuestadas, su seguro es administrado por
un corredor en una proporcion del 52,9%. Contrario al analisis inicial, solo el 20,29% de los

entrevistados administran su seguro ellos mismos.
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10. ;Como usted eligié a su aseguradora?

@ Los enconiré investigando v
comparando todas [as opoiones

@ Tome recomendaciones de un famikar o
amige
Itilizo &l mismo seguro que el resto de
mi familia

@ Los enconiré a traves de un anuncic (3
través de pericdicos, carteles, redes
sociz'es, el

Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Walid Los encontré a través de
un anuncio (3 través de
periddicos, careles, 7 4.0% 4.4%
redes sociales, etc)
Los encontré
investigando y
comparando todas las 39 22.3% 29.1%
apciones
Tomé recomendaciones
de un familiar o amigo 61 34.9% 67.7%
Ltilizo el mismo seguro
que el resto de mifamilia 51 29.1% 100.0%
Total 158 890.3%
Missing & 17 89.7%
Total 175 100.0%

Esta pregunta muestra una division interesante; El 38,5% de las personas sigue las
recomendaciones de un amigo a la hora de elegir sus aseguradoras, mientras que el 33,3%
utiliza la misma aseguradora que su familia. A partir de ahi, solo el 4% encontrd a su

aseguradora a través de un anuncio, mostrando una gran importancia en el boca a boca.
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11. (A través de cual de estos métodos se ha puesto en contacto con su

aseguradora? Puede seleccionar varios:

$ASEGURADORAS_PREFERENCIAS Frequencies

Responses
M Percent

Metodos de contacto iAtraves de cual de

aseguradora??® estos métodos se ha
puesto en contacto con
su aseguradora? Puede
geleccionar varios:
(Plataforma)

iAtraves de cual de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su aseguradora? Puede
geleccionar varios:
Whatsapp

iAtraves de cual de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su aseguradora? Puede
geleccionar varios:
(Redes Sociales)

iAtraves de cual de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su aseguradora? Puede
seleccionarvarios:
(Llamadas)

iAtraves de cual de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su aseguradora? Puede
geleccionar varios:
(Corren)

iAtravés de cual de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
sl aseguradora? Puede 28 g a9%
geleccionar varios:
(Reuniones
Presenciales)

Total 319 | 100.0%

41 12.9%

54 16.9%

g 2.8%

105 32.9%

a2 257%
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Plataformas propietanas (sitios

4T (27%
weh) (&7%)

\Whatsapp 50 (33.8%)

Fedes soziales 11 (8.3%)

|lamadas te'efonicas 114 {65.5%)
Comeo elecirdnico 21 {52.2%)
Feuniones presenciales 31 (17.8%)
a 25 50 75 100 125

En esta pregunta, podemos ver que la forma mas comun de contacto con los
proveedores de seguros es a través del teléfono, con un 65,5%, seguido del correo
electronico, con un 52,3%. El uso de métodos mas modernos en otras industrias, como las

redes sociales, es del 6,3%, aunque Whatsapp sigue siendo popular en el 33,9%.
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Por favor responda del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de

acuerdo, las siguientes afirmaciones:

12. Me siento seguro/a de mi proveedor de seguros y su capacidad para realizar su

trabajo.

80

71 (40.8%)
&0

40

28 (16.1%)

20

Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Valid 1.0 2 1% 1%
2.0 f 3% 5%
3.0 26 15% 22%
4.0 62 35% 61%
5.0 62 35% 100%
Total 168 490%
Missing  System 17 10%
Total 174 100%

La mayoria de las personas se sienten seguras con sus proveedores de seguros, con

las escalas 4y 5 ocupando un porcentaje combinado del 78%.
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13. Las pélizas de mi aseguradora son faciles de entender.

BO
a0
40 43 {74 7%)

20

4 (2.3%)

1 Z 2 4 L
Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Valid 1.0 4 2.3% 2.5%
2.0 5 3.4% 6.3%
3.0 38 21.7% 30.4%
4.0 57 32.6% 66.5%
5.0 53 30.3% 100.0%
Total 158 890.3%
Missing  System 17 9.7%
Total 175 100.0%

Esta pregunta tiene un margen mas uniforme, con un 35% calificando la legibilidad

de las pdlizas de sus aseguradoras en 4, seguido por el 33,3% en 5y el 24,7% en 3.
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14. Siento que mi aseguradora estaba lista para manejar la pandemia de

COVID-19.

g0

53 {30.5%)

47 (27%)
40

20 23 (13.2%)
15 [2.6%)

1 2 3 4 4]
Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Valid 1.0 14 8.0% 2.9%
2.0 20 11.4% 21.5%
3.0 46 26.3% A0.6%
40 45 257% T9.1%
5.0 33 18.9% 100.0%
Total 158 90.3%
Missing  System 17 9.7 %
Total 175 100.0%

La mayoria piensa que su proveedor de seguros estaba algo preparado para la

pandemia, con un 30,5% calificando a su aseguradora con un 3. Sin embargo, el resto se

inclina hacia creer que estaban preparados, con un porcentaje combinado del 47% en 4y

1L MATOS

CORREDORES DE SEGUROS



15. Me preocupan las variantes de COVID-19.

100

th

21 (12.1%)

48 (25.2%)

; 3{1.7%)
1 z 2 4
Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Yalid 1.0 7 4 0% 4.4%
2.0 3 1.7% 6.3%
3.0 21 12.0% 19.6%
4.0 41 234% 46 6%
5.0 86 49 1% 100.0%
Total 158 90.3%
Mis=sing  System 17 9.7%
Total 174 100.0%

111

Mas de la mitad de los encuestados (54%) califica su preocupacion por las variantes

de COVID-19 con un 5, mostrando una preocupacién masiva por el tema.
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16. Me preocupan las temporadas de huracanes.

20

B0
55 (31.6%)

40

20 26 (14.8%)

4 (2.3%)

Me preocupan las temporadas de huracanes.

Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Walid 1.0 4 2.3% 2.5%
2.0 g 51% 8.2%
30 25 14.3% 241%
4.0 47 26.8% 53.8%
5.0 73 41.7% 100.0%
Total 158 90.3%
Missing  System 17 9.7%
Total 175 100.0%

Aunque la cantidad de personas que calificaron su preocupacion por la temporada
de huracanes en 5 es menor (46%), el total de personas que se preocupan por encima de 3
por las temporadas de huracanes es mayor que el promedio combinado de la misma

categoria para las variantes de Covid-19.
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17. Me gustaria que mi aseguradora proporcionara mas informacion sobre las variantes

de COVID 19.
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Walid 1.0 8 4 6% 51%
2.0 7 4.0% 9.5%
a0 23 13.1% 241%
4.0 26 14.9% 40.5%
50 94 53.7% 100.0%
Total 158 90.3%
Missing  System 17 9.7%
Total 175 100.0%

150

100

102 (58.6%)

50

Un gran ndimero de personas (58,6%) preferiria ser informado por su aseguradora

sobre la informacidn sobre las variantes de COVID-19.
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18. Me gustaria que mi aseguradora proporcionara mas informacion sobre la

temporada de huracanes.

25 {14.4%)

Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Valid 1.0 7 4 0% 4.4%
2.0 5 3.4% 8.2%
3.0 23 13.1% 22.8%
4.0 32 18.3% 43.0%
5.0 80 51.4% 100.0%
Total 158 890.3%
Missing  System 17 9.7%
Total 175 100.0%

Una vez mas, mientras que una cantidad ligeramente menor de encuestados
respondid con un 5 (56,9%), un numero mayor en general de ellos respondi6é con un nivel

de preocupacién por encima de un 3 que con las variantes de COVID-19.
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19. Volveria a utilizar medios totalmente presenciales para comunicarme con mi

aseguradora después de la pandemia.

a0
g0

40
38 (21.8%)

20 21 {12.1%)

16 (8.2%)

1 z 3 4 s
Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Valid 1.0 20 11.4% 12.7%
2.0 14 8.0% 21.5%
3.0 31 17.7% 41.1%
4.0 32 18.3% 61.4%
5.0 61 34.9% 100.0%
Total 158 890.3%
Missing  System 17 §9.7%
Total 175 100.0%

Esta respuesta muestra un conjunto de respuestas mas dividido. El 37,9% volveria a
utilizar métodos completamente presenciales, seguido de un 21,8% en el 4y un 19% en el

3.
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20. Cuando piensas en corredores, ;cuales son los tres primeros que te vienen a la

mente?

franco acra Res franco Fernandez

Lil Matos

Banreservas, General de Seguros v |2 colonial

La universal Mapfre

Osiriz Segura

Popular, Sura, Colonial

Matos, Ross, Franco Fernandez

tanuel Matos Corredores de Seguros, Gamundi Cestero y Max carredares

Matos Corredores de Seguros, Magna Comedores de Seguros, Max Corredores de Seguros

En esta pregunta abierta, la marca que mas se mencion6 fue Matos, que estuvo en
la cima de la mente 24 veces. Fuera de la competencia, el mas cercano fue MAX, que fue
mencionado 11 veces. Franco Acra, una aseguradora que no habia sido mencionada

anteriormente, se menciona 15 veces.
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21. ¢El corredor que ha contratado es para uso individual o empresarial?

@ 'ndhvidua
@ Emoresanal

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Yalid Empresaria 33 18.9% 40.2%
Individual 49 28.0% 100.0%
Total 82 46.9%
Missing 3 893 53.1%
Total 175 100.0%

Contrario a las expectativas iniciales, la mayoria de quienes gestionan su seguro a

través de corredores lo hacen a nivel individual/uso personal (58.7%).
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22. ;Como describiria a su corredor? Puede elegir multiples:

$ASEGURADORAS_PREFERENCIAS Frequencies

Responses
I Percent

Metodos de contacto iAtravés de cual de

aseguradora?? estos métodos se ha
puesto en contacto con
suU asequradora? Puede
seleccionarvarios:
(Plataforma)

iAtraves de cual de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su asequradora? Puede a4 16.9%
seleccionarvarios:
Whatsapp)

iAtravés de cudl de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su asequradora? Puede
seleccionarvarios:
(Redes Sociales)

iAtravés de cudl de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su aseguradora? Puede
seleccionarvarios:
(Llamadas)

iAtravés de cual de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
suU asequradora? Puede
seleccionarvarios:
(Corren)

iAtraves de cual de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su asequradora? Puede 28 g a9
seleccionarvarios:
(Reuniones
Presenciales)

Total M9 | 100.0%
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Confizble 87 (T2.8%)
Con expearisncia 83 (98.5%)
3T (4029}
15 (17.4%)
Siennore 3! Alcance 43 [52.2%)
Debo estar pendente del vencl.. 1(1.1%)
1 {1.1%)
1 {1.19)

1(1.1%)

Mo estoy a gusto con mi corredor
Comunicacion constante

Sin comentarios

El 72% de los que respondieron cree que su corredor es de confianza, seguido de un
68,5% que cree que sus corredores tienen experiencia. Solo el 16% cree que sus

corredores estan innovando.
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Por favor responda del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de

acuerdo, las siguientes afirmaciones:

23. Considero que mi corredor tiene experiencia en su campo.

20

54 (58.7%)

32 (34.8%)

0 {0%) 1(1.1%)
1 2
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Yalid 2.0 1 0.6% 1.2%
3.0 5 2.9% ¥.3%
4.0 27 15.4% 40.2%
5.0 45 28.0% 100.0%
Total B2 46.9%
Missing  System 893 F31%
Total 175 100.0%

La mayoria de las respuestas (58,7%) cree que sus corredores tienen experiencia,

con un sesgo general hacia esta conclusion en el grafico.
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24.La pandemia de COVID-19 ha elevado mi confianza en mi corredor.

40

30
28 (30.4%)

26 (25.3%)

20

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Yalid 1.0 1 0.6% 1.2%
2.0 4 23% 6.1%
3.0 30 17.1% 42.7%
4.0 22 12 6% 69.5%
5.0 25 14.3% 100.0%
Total 82 46.9%
Missing System 83 831%
Total 175 100.0%

Las respuestas estan divididas, con un 34,8% de las personas que no han
experimentado un cambio en la confianza en su corredor después de la pandemia. Sin
embargo, el sesgo se dirige hacia un aumento de la confianza, y los siguientes grupos altos
son aquellos que lo calificaron con una confianza mucho mayor (30,4%) y una confianza

algo mayor (28,3%).
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25. Mi corredor ha hecho una transicién efectiva hacia medios mas digitales para

comunicarse conmigo.

40
30

20

15 (16.3%)

4 (4.39%)

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativa
Walid 1.0 4 2.3% 4.9%
2.0 4 2.3% 5.8%
3.0 14 8.0% 26.8%
4.0 26 14.5% 58.5%
5.0 34 19.4% 100.0%
Total B2 46.9%
Missing  System 83 531%
Total 175 100.0%

El 39,1% de los encuestados cree que sus corredores han hecho un buen trabajo
(calificado con un 5) en la transicion a los medios de comunicacion en linea, seguido de un

35,9% calificandolo con un 4.
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26. He considerado cambiar o dejar mi corredor por completo debido a su

desempeiio durante la pandemia.

a0

41 {53 3%)

0

20
18 (20.7%)

11 (12%)

a
=

Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Valid 1.0 46 26.3% 56.1%
2.0 17 89.7% 76.8%
3.0 51% 87.8%
4.0 4.0% H6.3%
5.0 1.7% 100.0%
Total 82 46.9%
Missing  System 893 53.1%
Total 175 100.0%
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Este grafico se inclina hacia 1, y la mayoria de las personas (53,3%) no buscan

cambiar de corredores en absoluto.
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27.He considerado cambiar o dejar mi corredor por completo debido al costo

econémico de la pandemia.

g0

40

20

45 (45.0%)

16 (17.4%)

13 {14.1%)

12 {13%)

& (B.5%)

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Valid 1.0 42 24.0% 51.2%
2.0 15 8.6% 659.5%
3.0 11 6.3% 82.9%
4.0 10 5.7% 895.1%
5.0 4 2.3% 100.0%
Total 82 46.9%
Missing  System 93 53.1%
Total 175 100.0%

124

El 48,9% de los que respondieron no habrian cambiado de corredores debido a la

presion econémica de la pandemia.
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28. Me gustaria que mi corredor proporcionara mas informacion sobre las

variantes de COVID 19.

40

20

o

20 (21.7%)

FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Valid 1.0 ] 3.4% 7.3%
20 2 1.1% 9.8%
an 21 12.0% 35.4%
40 17 9.7% 56.1%
a0 36 20.6% 100.0%
Total a2 46.9%
Missing  System a3 531%
Total 175 100.0%

42 [45.7%)

Las respuestas en esta categoria estan divididas. El 45,7% de las personas

agradecerian mucho estar informadas sobre el COVID-19, seguido de un 23,9% indiferente.
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29. Me gustaria que mi corredor proporcionara mas informacién sobre la

temporada de huracanes.

G0

40

20

15 {16.2%)

27 (20.3%)

41 [44.8%)

5

Forcentaje
Frecuencia | FPorcentaje Cumulativo
Valid 1.0 4 2.3% 4.9%
2.0 5 2.9% 11.0%
3.0 15 8.6% 28.3%
4.0 22 12.6% 56.1%
5.0 36 20.6% 100.0%
Total a2 46.9%
Missing  System 893 53.1%
Total 175 100.0%
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Las respuestas estan mas sesgadas de forma natural para esta pregunta: el 44,6%

de las personas preferiria mucho mas informacion sobre los huracanes.
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30. Me gustaria que mi corredor proporcionara mas informacién sobre cémo

proteger mi patrimonio.

18]

40

20 22 (23.0%)

Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Yalid 1.0 3 1.7% A7%
2.0 2 1.1% 6.1%
a0 A 4 6% 15.9%
4.0 18 10.3% ar.a%
5.0 a1 281% 100.0%
Total a2 46.9%
Missing  System 493 53.1%
Total 176 100.0%

La investigacion en esta pregunta muestra que un 60,9% de las personas preferiria
mucho mas informacion sobre asesoramiento general sobre seguros y proteccion del

patrimonio.
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31. Considero que mi corredor esta preparado para ayudar a administrar un

entorno pospandémico.

40

an

20

23 (23.0%)

Porcentaje
Frecuencia | Forcentaje Cumulativo
Walid 1.0 K| 1.7% 3.7%
20 3 1.7% 7.3%
' an 22 12.6% 34.1%
4.0 17 5.7% 54.9%
5.0 T 21.1% 100.0%
Total 82 46.9%
Missing  System 93 531%
Total 176 100.0%

128

Otra respuesta dividida, ya que el 41,3% de los encuestados cree que su corredor esta

preparado para un entorno pospandémico, mientras que el 28,3% no esta seguro.
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32. Volveria a utilizar medios totalmente presenciales para comunicarme con mi

corredor después de la pandemia.
30

20
20 (21.7%) 20 (21.79%)

18 (17.4%)

Forcentaje

Frecuencia | Porcentaje Cumulativo

Valid 1.0 15 B.6% 18.3%

2.0 8 4.6% 28.0%

3.0 15 10.9% 51.2%

4.0 16 851% 70.7T%

5.0 24 13.7% 100.0%
Total g2 46.9%
Missing  System 83 531%
Total 175 100.0%

El 29,3% de los encuestados volveria absolutamente a la comunicacion presencial
con sus corredores. A esto le sigue un 21,7% perfectamente dividido tanto en inseguro
como en posible retorno.
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33. ;Ha tenido que hacer la transiciéon a medios digitales para comunicarse con su

corredor en el Gltimo afo?

[ B=
® Mo

@ Mi comedor ya contaba con medios
totalmente digiales

Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Yalid Mi corredor ya contaba
con medios totalmente 30 17.1% 36.6%
digitales
1 [o] 26 14.8% GA.3%
Si 26 14.9% 100.0%
Total a2 46.9%
Missing 4 93 53.1%
Tatal 175 100.0%

En esta pregunta, las respuestas permanecen divididas, con un 37% de las personas

que tienen corredores con plataformas digitales ya existentes.
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34. ;Encuentra la plataforma digital de su corredor facil de navegar y

comprender?

[ B=

@ MNo

2 Mas o Menas

@ Mi comedor no tiene piataforma digital

FPaorcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativa
Walid Mas o Menos 19 10.9% 23.2%
Wi carredor no tiena
plataforma digital 16 9.1% 42.7%
Mo 2 11% 451%
Si 45 257% 100.0%
Total a2 46.9%
Missing & 93 531%
Total 175 100.0%

Al 56,5% de las personas les resulta facil navegar por la plataforma de su corredor.

El 22,6% no esta seguro.
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35. ;A través de cudl de estos métodos se ha puesto en contacto con su corredor?

Puede seleccionar varios:

$METODO_CONTACTO_CORREDOR Frequencies

Responses
] FPercent

Metodos Contacto Através de cual de

Coarredor? estos métodos se ha
puesto en contacto con
su corredor? Puede
seleccionar varios
(Plataforma)

cAtravés de cudl de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su corredor? Puede
seleccionarvarios
Whatsapp)

iAtravés de cudl de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su corredor? Puede
seleccionarvarios
(RedesSociales)

iAtravés de cual de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su corredor? Puede
seleccionarvarios
(Llamadas)

Através de cual de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su corredor? Puede
seleccionar varios
(Corren)

cAtravés de cudl de
estos métodos se ha
puesto en contacto con
su corredor? Puede
seleccionarvarios
(Reuniones)

Total 195 100.0%
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Plataforma propietaria 18 (17.4%)

Whatsapp 55 (50.8%)
Redes sociales 10 (10.9%)

Llarnadas telafonicas 54 (53.7%)

Correo elecironico 58 [73.9%)

Reuniones presenciales 15 (16.2%)

a 20 47 60 20

En comparacion con las aseguradoras, Correo parece ser el método de

comunicacién mas comun (73,9%), seguido de Whatsapp y llamadas telefénicas.

36. ¢Cual de los medios anteriores es su plataforma preferencial de contacto?

@ Flatsforma propeetaria
@ Whatsapp

) Redes socales

@ Llsmadas tefefonicas
@ Comrec electonico

@ Feuniones pressnciales
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Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativa
Valid Correo electrdnico 30 17.1% 36.6%
Llamadas telefdnicas 15 B.6% 54.9%
Plataforma propietaria 4 2.3% 59 8%
Fedes sociales 1 0.6% 61.0%
Reuniones presenciales g 2.89% 67.1%
Whatsapp 27 15.4% 100.0%
Total 82 46.9%
Missing 7 93 531%
Total 175 100.0%

Los métodos de comunicacion preferidos hacia los corredores son, como era de
esperar, Correo (37%) y Whatsapp (31,5%). En un giro interesante, solo el 17,5% de las

personas prefieren las llamadas telefénicas.
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37.En general, del 1 al 10, siendo 1 el menor y el 10 el mayor, ;cree que su

corredor seria capaz de ayudarlo en un entorno posterior a la pandemia?

40

a0

20

15 [18.5%)

13 (14.1%;)

33 (35.0%)

oiosy  1(1.1%)
o
1 2 3 4 5 i1 T e 10
Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje Cumulativo
Yalid 2.0 1 0.6% 1.2%
3.0 3 1.7% 4.9%
4.0 2 1.1% 7.3%
5.0 K 1.7% 11.0%
6.0 ] 2.9% 17.1%
7.0 ] 51% 28.0%
a.0 17 9.7% 48.8%
4.0 11 6.3% 62.2%
10.0 KR 17.7% 100.0%
Total a2 46.9%
Missing  Systemn 93 531%
Total 175 100.0%

El 35,9% de los usuarios cree que sus corredores estaran perfectamente preparados

para afrontar situaciones pospandémicas. La segunda tasa mas alta es un 8 sobre 10, con

un 19,6%.
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Tablas Cruzadas

Tabla Genero x Gestidn

136

& Cadmo usted maneja la gestion de su seguro?

Jn agente
Lo gestiono independient Un corredar Un familiar lo
Bancos Empleador ¥o mismola e lo gestiona o gestiona gestiona Total
Género:  Hombre 1 0 15 G 21 ] 52
Mujer i 1 20 7 61 17 106
Total 1 1 35 13 a2 26 158

En ambos casos, las personas tenian mas probabilidades de haber contratado un corredor

para administrar su seguro. Proporcionalmente, es probable que ambos sexos elijan las

mismas opciones.

Tabla Edad x Gestidn

;Camo usted maneja la gestidn de su seguro?
In agente
Lo gestiono independient Un corredar LIn familiar lo
Bancos Empleadar Yo mismofa e lo gestiona lo gestiona gestiona Total
Edad: 18-28 1 1] 7 3 10 20 41
30- 349 ] i 7 ] 17 2 N
40- 49 1] i 11 3 20 1 35
50- 54 1] i 5 2 25 1 33
60- 69 ] 1 5 ] ] 2 17
70-74 i i 0 1] 1 0 1
Total 1 1 35 13 a2 26 158

Para las generaciones mas jovenes (18-29), es mas probable que su seguro sea

administrado por un miembro de la familia. Sin embargo, a medida que llegan a los 30 y

alcanzan los hitos de la vida, la mayoria de las veces comienzan a cambiar el trabajo a los

corredores.
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Tabla Ingreso x Gestién
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;Cdmo usted maneja la gestidn de su seguro?
LIn agente
Lo gestiono independient Un corredar Un familiar lo
Bancos Empleador Yo mismaola elo gestiona lo gestiona gestiona Total

Mivel de Ingreso Familiar ~ Menos de RD$50,000 0 0 i i} 14 7 33

RD%$50,000 a

RD$150,000 0 1 15 4 23 4 47

RD%$150,000 a

RD%$250,000 o o 7 2 16 5 30

RD%250,000 a

RD$350,000 1 0 2 0 12 0 15

RD$350,000 a

RD$450,000 o o 0 1 1 0 2

RD$450,000 0 mas 0 0 2 0 9 1 12

Prefiero no decirlo 0 0 3 0 7 9 19
Total 1 1 35 13 82 26 168

Todos los niveles de ingresos utilizan corredores proporcionalmente. Sin embargo,

aquellos en el rango de 50,000 a 150,000 tienen un poco mas de probabilidad de

administrar sus propios seguros.

Tabla Eleccidn x Gestidn

;Como usted maneja la gestion de su seguro?
Un agents
Lo gestiono independient Un corredor LIn familiar lo
Bancos Empleador Yo mismola e |o gestiona lo gestiona gestiona Total

;Cdmo usted eligid a su Los encontré a través de
aseguradora? un anuncio (a través de

periddicos, careles, 1 0 2 1 3 0 7

redes sociales, ete)

Los encontré

investigando y

comparando todas las 0 0 14 2 23 0 38

opciones

Tomé recomendaciones

de un familiar o amigo 0 1 13 5 34 8 61

Ltilizo el mismo seguro

que el resto de mifamilia 0 0 6 5 2 18 51
Total 1 1 35 13 82 26 158
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Es muy poco probable que quienes trabajan con corredores respondan a los anuncios. Es
mas probable que escuchen las recomendaciones de un amigo o sigan un seguro

generacional.

Conclusiones

Por Hipdtesis:

Examinando las hipétesis previamente establecidas:

e Aquellos que tienen y administran activamente la eleccion de su propio seguro en

Santo Domingo se encuentran en el grupo demografico de 30 a 40 afios.

Esta hipotesis es en su mayoria falsa. El grupo de edad mas comuUn que usa un
corredor esta entre las edades de 50-59, mientras que el grupo mas propenso a
administrar su seguro por si mismos esta en el rango de edad de 40-49. Todos los demas
grupos de edad, ademas de los que tienen entre 18 y 29 afios, gestionan sus seguros en

proporciones similares.
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e Los usuarios de seguros en Santo Domingo estan preocupados por las variantes de

COVID-19, y por sus efectos a largo plazo histérica y econdmicamente.

Esta hipotesis es cierta, aunque no hay evidencia considerable de que sea de mayor
interés que otros temas relacionados con los seguros; Sin embargo, sigue siendo un tema

de interés en el futuro.

e Los usuarios de seguros en Santo Domingo que también han invertido en un
corredor quieren mas informacion sobre como gestionar seguros y reclamaciones

en un entorno pospandémico.

Esta hipoétesis es correcta. De hecho, los usuarios de corredores son receptivos a la

informacion sobre cémo continuar en un entorno pospandémico.

e Quienes utilizan seguros en Santo Domingo a través de un corredor, son, en su

mayoria, personas administrando en nombre de una empresa.

Esta hipoétesis es incorrecta. Quienes administran su seguro a través de corredores, en su

mayoria, lo administran para fines individuales, no para personas juridicas.
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e La mayoria de los usuarios han pasado a relaciones totalmente digitales con sus

aseguradoras y corredores a partir del afio 2020.

Esta hipotesis es en su mayoria falsa. Los usuarios se dividieron equitativamente

entre las plataformas ya creadas, junto con los que hicieron la transicion y los que no.

Por Objetivos:

Orientados a distribucién:

(01) Se descubrié que solo alrededor del 31,5% de los usuarios fueron los que
hicieron la transicion a los medios digitales en 2020; la mayoria ya habian estado
trabajando con plataformas digitales afios antes. Un porcentaje similar de usuarios sigue

utilizando métodos tradicionales de contacto.

(02) Si bien el porcentaje de usuarios que se han cambiado recientemente es
menor, los que actualmente utilizan servicios en linea se han convertido en la mayoria. Un
68% de los usuarios combinados actualmente estdn operando medios digitales, en
comparacion con medios hibridos y fisicos, aunque hay evidencia de que esta base de

usuarios cambiara a medios hibridos después de la pandemia.
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Orientados a mercado:

(01) La mayoria de los usuarios que usan seguros parecen ser mujeres (aunque hay
evidencia de que este numero puede estar sesgado), entre las edades de 40-59, con un
nivel de ingresos de $ 50,000 a $ 150,000. Existe un interés proporcionalmente similar en

otros grupos de edad, pero es mas probable que este se quede con corredores.

(02) Los usuarios de corredores y los usuarios de seguros independientes dan el
mismo peso de preocupacion en temas como las variantes de COVID-19, la temporada de
huracanes y el conocimiento general, con los usuarios de corredores solicitando

unilateralmente mas informacién de sus proveedores.

Orientados a comunicacién:
(01) Los usuarios de corredores prefieren de manera mas unanime la informacién
general sobre la proteccién de los activos, pero aun valoran la informacion especifica sobre

las variantes de COVID-19, la proteccion pospandémica y los eventos de cambio estacional.
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(02) Con las aseguradoras, las llamadas telefdnicas y el correo electrénico tienen
prioridad al momento de entablar contacto. En cuanto a los corredores, Whatsapp
reemplaza las llamadas telefonicas en gran medida como métodos de contacto preferidos,
siendo el correo electronico la herramienta de contacto preferida en general. Las redes

sociales son una herramienta extremadamente improbable en ambos casos.

Recomendaciones por Objetivos

Orientados a distribucién:

(01) Sirve para el corredor, en aras de centralizar los espacios de comunicacion,
incentivar el traslado del 31% restante a métodos virtuales. Sin embargo, la plataforma
debe estar preparada para no moverse completamente de forma virtual, sino preparar

esquemas hibridos de acuerdo con las tendencias percibidas.

(02) Es de interés del corredor afinar las herramientas de comunicacién virtual,
como el correo electrénico, las plataformas y sus canales de whatsapp, dando prioridad al
correo electrénico y whatsapp como métodos preferidos. Estas plataformas deben estar
preparadas para abordar las diferentes necesidades de los clientes, con Whatsapp
prefiriendo interacciones inmediatas de formato corto y el correo electronico manteniendo

las de largo plazo.
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Orientados a mercado:

(01) Dado que este grupo influira en la linea generacional mencionada antes, es mas
probable que centrarse en temas que se dirigen a la familia resuenen entre el publico
objetivo femenino de mayor edad. Sin embargo, un enfoque estricto podria alienar a otros
grupos clave y, por lo tanto, deberia aplicarse como parte de la mezcla de marketing, pero

no como un target primario.

(02) En lugar de centrarse en un tema, la aseguradora debe continuar
intercambiando temas de acuerdo con las noticias semanales, presentandolos cuando sea
necesario. Sin embargo, preparar planes para un plan pospandémico puede recuperar la

confianza perdida de una parte importante de los usuarios.
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Orientados a comunicacién:

(01) El contenido general debe seguir incorporandose al marketing mix y al

contenido que se entrega a los clientes, ya que sigue siendo de gran interés para ellos.

(02) Se pondrd menos énfasis en métodos de comunicacién mas modernos, como
las redes sociales, y esto se hara en la retencion de clientes a través del correo electrénico;
Existe evidencia considerable de que los anuncios de corredor no afectan si son elegidos o

no.
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Objetivos del Plan de Marketing

Objetivo General

Reposicionar la marca Matos Corredores como lider en el mercado de corredores
de seguros con un énfasis educativo en la atencién pospandémica, mediante la creacion de
un marketing mix que aborde con éxito los temas necesarios, para el periodo mayo -

diciembre 2022.

Objetivos Especificos del Plan

Online:

1. Incrementar la correspondencia por correo electrénico en un 3% para el periodo
mayo-agosto 2022.

2. Generar un incremento de 7000 impresiones nuevas de usuarios en el rango de
edad de 25-35 en la plataforma Instagram por post para el periodo mayo-agosto

2022.
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3. Incrementar el trafico web en el sitio web de Momatos en un 2,3% durante el lapso

junio-septiembre 2022.

Offline:
4. Incrementar la cantidad de publicaciones positivas ganadas sobre la empresa por 5
en paginas de influencia en el lapso mayo-diciembre 2022.
5. Aumentar la retencién de clientes bajando la tasa de rotacion de clientes en un 0.5%
para el periodo mayo-diciembre 2022.

6. Obtener un aumento del 1.3% en clientes para el periodo mayo-diciembre 2022.

Estrategias del Plan de Mercadeo

Online:

Objetivo 1: Incrementar la correspondencia por correo electrénico en un 3% para el

periodo mayo-agosto 2022.
Estrategia 1: Crear una forma de comunicarse con los usuarios de correo
electrénico que pueda ser confiable a lo largo del tiempo.

Objetivo 2: Generar un incremento de 700 impresiones nuevas de usuarios en el rango de

edad de 25-35 en la plataforma Instagram por post para el periodo mayo-agosto 2022.
Estrategia 1: Utilizar marketing de afiliacién para potenciar el conocimiento de la

marca.
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Obijetivo 3: Incrementar el trafico web en el sitio web de Momatos en un 2,3% durante el
lapso junio-septiembre 2022.
Estrategia 1: Implementar marketing de contenido dentro del sitio web para
proporcionar trafico.
Estrategia 2: Utilizar tacticas de SEO y SEM para llegar a los consumidores en el
momento de la investigacion sobre el tema.
Offline:
Objetivo 4: Incrementar la cantidad de publicaciones positivas ganadas sobre la empresa
por 5 en plataformas de influencia en el lapso mayo-diciembre.
Estrategia 1: Transmitir informacion importante sobre datos relacionados con
sucesos importantes de seguros de una manera que sea interesante para el publico.
Estrategia 2: Crear eventos de cara al publico para aumentar el porciento de medios
ganados.
Objetivo 5: Aumentar la retencién de clientes bajando la tasa de rotacion de clientes en un
0.5% para el periodo mayo-diciembre 2022.
Estrategia 1: Recompensar a los clientes por renovar contratos.
Objetivo 6: Obtener un aumento del 1% en clientes para el periodo mayo-diciembre 2022.
Estrategia 1: Incentivar la publicacion de resefas sobre la empresa en foros publicos
y paginas como Resefias de Google.
Estrategia 2: Crear presencia de marca en lugares donde pueda haber interés para

los clientes.
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Desarrollo de Tacticas Online

Tactica 1: Iniciar un newsletter que permita a los clientes y no clientes estar al tanto de las
ofertas y noticias de la marca.

Estrategia 1: Ejecutar una campanfa de correo electrénico para llegar a clientes potenciales
que de otro modo no estarian disponibles en las redes sociales.

Objetivo que Cumple: Incrementar la correspondencia por correo electrénico en un 3%
para el periodo mayo-agosto 2022.

Explicacion: Este boletin es una plataforma que se ejecutara a través de Mailchimp y que
sirve para crear una plataforma alternativa de contacto a las redes sociales. Busca crear un
nivel de contenido exclusivo del boletin, que ayude a atraer a quienes no estan
familiarizados con la marcay les permita estar al tanto del contenido que publica, asi como
de las publicaciones informativas creadas por ella.

Justificacion: Como se puede ver en la investigacion proporcionada, la mayor parte de la
comunicacién con los clientes se crea a través del correo electrénico, lo que significa que es
un lugar util para comunicar noticias de la empresay llegar a los clientes. A través de él, la
marca puede permitirse una mentalidad mas constante entre aquellos con quienes
trabaja.

Fecha de Inicio de Tactica: 1 de mayo de 2022.
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Fecha de Fin de Tactica: 1 de agosto de 2022. Si los resultados persisten, extender hasta

el 1 de diciembre de 2022.

Tactica 2: Crear una campana digital con influencers y micro influencers, enfocandose en
los problemas de seguros que podrian encontrarse en su profesion.

Estrategia 2: Utilizar marketing de afiliacion para potenciar el conocimiento de la marca.
Objetivo que Cumple: Generar un incremento de 7000 impresiones nuevas de usuarios
en el rango de edad de 25-35 en la plataforma Instagram por post para el periodo
mayo-agosto 2022.

Explicacion: Esta campafa busca conectar con cuatro personas influyentes en el tema de
salud. Al encontrar a personas que caigan en este requerimiento, se establecera una
alianza para hablar sobre seguros en su area respectiva, afildandose al final a la marca

Matos.

Se contactara a cada influencer, preguntando su interés en una alianza con la marca. A
cada uno de ellos se le ofrecera realizar dos publicaciones en Instagram, de las cuales la
marca pagara en consecuencia, en base al concepto de seguro; pueden escribir libremente
en su estilo, mientras que la empresa pasard los graficos de la publicacién para

diferenciarla de sus publicaciones habituales con mayor claridad.
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De los vistos, viendo de una gama de seguidores y niveles de engagement, este proyecto
propone:

@Themedblogger, 4,054 Followers

% Medical Doctor and #Mom of a piccolina € Spanglish with French sparkles mental
@themedblogger health,cooking,travel,neuro & art4l oo Islefia § Switzerlandcn

Ana Cristina Castillo, MD

1
m’n‘, ,,rh !"“""‘“
- —
Halloween deco for the girls # & Queridos seres queridos: CHILL OUT(@) Recuerdo el

dia de mi graduacion que mas de 5 seres queridos
me dijeron algo parecido a esto: jEstoy muy feliz por g
til ¢ Y ahora que? ;Cual es el siguiente paso? No te Salida de hoy diciendo “fuin fuan” toda el tiempo @
quedes ahi, debes seguir, no hagas como fulano(a)
que se gradud y estd ahi haciendo nada bla bla, el
médico que no se especializa no es nada, what?
That's your type of motivation? @ Es realmente
absurdo y agotador tener que escuchar comentarios
come estos, ;Que hacemos con esos comentarios?
los oimos y por ahi mismo se van pero no deben
nunca afectar nuestras decisiones ni apresurar tu
camino pensando en el que diran, no puedo decir
que no me molestan por eso aveces escribo esos
stories de desahogo pero no dejo que esos
comentarios afecten mis decisiones, aqui estoy yo
chill en Suiza haciendo mis procesos para
residencia y disfrutando de mi familia y de este
hermoso pais, no stress about that, a los que
molestan mute them si ne necesitas oir esos

¢Por qué? @themedblogger tiene un fuerte engagement en sus publicaciones en general
para su tamafo, y su fuerte dedicacion a la familia se puede aprovechar para crear

contenido basado en su marca que se enfoque en estas caracteristicas.
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Medtoonrd, 51,388 Followers

11_ @medtoonrd

4 MedToon | Daniela Harguindeguy

alilas

Jwstraciones

SQUETMAS

pare prefen racicaes '
(3 madteoonrd

{ooh

Plantillas, ilustraciones y esquemas para tus
presentaciones & =Plantillas de presentaciones:
Slidesgo Slidesmania Slidescarnival sllustraciones:
Servier medical art Vecteezy Servier medical art
Medical Graphics MSD manuals - Recursos =Buenos

esquemas Geeky Medics medschool.co Si conoces
otro, déjalo en los comentarios! Espero que les sirval
@ #medtoonrd
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Plataforma para estudiantes y profesionales de la salud §Republica Dominicana oo {JHealth

===
e e T

Lista del decano 3§ Un honor para mi ser
considerada parte de la lista del decano junto a mis
comparfieros 8
@nico osf felicidades amigos, los adoro! En
una de las fotos les dejo lo que significa este
reconocimiento iy Lari y Dra. D'Angelo siempre
presentes en todos nuestros momentos
importantes, las queremos muchisimo @ gracias
por todo. Agradecida con papa Dios por todo lo
bueno que ha traido este afio a pesar de las
dificultades provocadas por la pandemia
#medtoonrd

endraairac (@andresriverac

enthusiast

Internado Medicina Interna 3% La verdad que en
general fue una sdper experiencia. Lo dije desde el
primer dia.. "esta gente es brillanteeee, todos”. El
nivel de conocimientos (actualizados) y calidad de
los residentes/MA es increible. Lo que me
encontraba més cool era la humildad de todos,
stper chill; nada de “superioridad” o tratar mal
porgue tengo mas rango gue tu. Era un ambiente
super comodo en ese sentido (como deberia ser en
todos los hospitales). Claro, todo eso pera habia que
cumplir con lo gue nos tocaba (horario y demas), no
es que hacfamos lo que queriamos. La rotacion con
mds academia.. en la mafiana asistiamos al
“Morning report” donde se discutian casos, temas,
articulos etc y teniamos clases todos los Lunes y
Miércoles en |a tarde en #LaEscuelita; ahi
estabamos todos los internos + residentes de Med
Interna y se discutian/presentaban temas
pertinentes para nosotros, cosas gue debemos
saber como Internos/Medicos generales y
preguntas CLAVE para examenes de residencia y
para la practica diaria. Extra .. a veces nos podian
avisar “Suban a tal piso a una clase con el Dr. X" o
“Tienen clases de EKG el dia X con el Dr. X", que

¢Por qué? @MedtoonRD es uno de los mayores influyentes en la plataforma meédica

dominicana v,

con contenido principalmente educativo,

potencialmente préspera cuando se trata de la plataforma.
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@doctorahildae 7,084 Followers

® Endocrindloga-Nutricionista @ PostGrado Obesidad @ Pasada Pta ASODEO ‘@ Pasada VP
@doctorahildae @sociedadendocrinord & Conferencista @Diabetes @ Tiroides & Obesidad

Hilda Escz

o Mieses

#18afios #happyanniversary #momentoespecial
#recordaresvivir® (@javie

iop @mila

L]

Hoy es un dia especial x 3, celebr¢ la vida de mis |
CENTRO ESCANO

hermanas las trillizas, recuerdo la noche en que 3
nacieron la clinica llena de gente, los pasillos llenos
de flores @ y decenas de personas visitando y
queriendo conocerlas, recuerdo también montafias
de biberones {} y pafiales y todo por colores para no
confundir a quien se alimentaba y a quien no, poco a m

poco fueron creciendo y desarrollando diferentes
personalidades, pero con un vinculo entre ellas

indescriptibles, hoy las admiro y a pesar de que soy T DcL

la mayor he aprendido y recibido muchas lecciones MEDICO DOMINICANO

de ustedes, @dra_gl mujer fuerte y valiente,

independiente y tenaz , solidaria y desprendida, De ellos aprendi no solo a tratar la enfermedad sino
@ameliaescano sensible, humilde, bondadosa, llevar alivio a |a persona y a sus familiares !

jocosa y siempre presente y aescano el tronco, Dicheso el que estudia para aprender... El que Felicidades a mi duo favorito y a todos los colegas
la que estd pendiente de todas, la compaiiera fiel, la estudia para ensefiar pero més el que lo hace para Dominicanos que realizan esta grandiosa labor cada
que se "emburuja”’ con cualquiera por su familia, la curar @ dia!!l #Felizdiadelmedico #servirconamor

que da los mejores abrazos, en fin me siento feliz y #teamescafio #centroescano #familiademedicos

agradecida de Dios y de nuestros padres por haber
sembrado en nosotras la hermandad como un valor
importante, a querernos con nuestras virtudes y
defectos y a que la FAMILIA es lo mas importante en
las buenas y en las malas! Dios me les de larga vida

y salud! Las AMO y cuenten conmigo siempre , s
#happybirthday #llegaronlastrillizas #sisters 5 ] e | L] (=
- : ; V8] ®
#laschicafio #solochicas 2 g acoHoL “ERe'  RaDo e
MEDICINAL APILAS
BOTELLA CINTA
DEAGUA ADHESNA
NS > - ' N
~ BOTIQUIN & g 1 ENCENDEDOR
FELIZ DIA DE LA PEQUENO YVELAS
RESTAURACION

—— REPUBLICA DOMINICANA ——

¢Por qué? @doctorahildae ya tiene un historial de trabajo con empresas, asi como una

fuerte proporcion de engagement y un enfoque en el contenido médico.
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octorortega 14,984 Followers

(@doctorortega
Doctor Franklin Ortega

(H)

separaciones entre sus dientes, debemos usar una
mecdnica que nos ayude 2l descruce v a |z vez sin
afectar el resto de la arcada que estd en buena
posicién. Una herramienta muy dtil que tenemaos los
ortodoncistas hoy dia son los micro mplantes
ortoddéncicoos aditamentos muy versatiles gue nos
pueden servir para hacer movimientos © tambien
como anclajes. « « #microimplant #implant
#oroimplant #doctorortega &omile #redisefiod
esonrisa #carlllas #ortodoncia #aestetie #whitening
#blangueamiento r Faclaramientodental Foraces
f#brackets #orthodontics #rd #trabajoenequipo
Fdental Fdentist #Fmultidisciplinary #teacher
#profesor #ensefiar #retencion Fretainer
#eontencion #longtermgoals #smile #redisefiod

+ Eunam_my mi alma mater a la que le agradezeo
mi especializacian y mi posgrado en ortodoncia y
ortopedia de los maxlares. « « La Universidad
MNacional Autonoma de Meéxico fue fundada el 21 de
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Odontologo* Especialista en Ortodoncia y Ortopedia*Profesor-UNIBE*UNAM Mexico* Santo
Domingo RDoosfacebook Doctorortega 8095497982/ 8095497682

+ Mo te asustes si ves esto en tu boca O en la de tu

hijo!! Se denomina Talon Claspideo. « El talon
cuspideo es una anomalla dentaria de forma poco
comin, que se manifiesta por la presencia de una
clizpide extra compuesta por esmakte y denting
pudiendo presentar exiensiones de tejido pulpar. - .
La literatura refiere que la causa principal podria ser
genética, con algunas influencias del medio
ambiente, traumatismos u otros faclores que
afectan al germen dentario en desarrollo, sin
embargo, hasta este momenio no existen datos
concluyentes. - #doctorortega #smile #redisefod
esanrisa #earillas Fortodoncia Faestetic Fwhiening
#blanguesmiento r #aclaramientodenial Fhraces
#brackets #orthodontics #rd #lrabajoenequipo
tdental fdentist ¥multidiseiplinary Fteacher
#profesor #ensefiar #retencion #retainer
#contencion #longtermgoals #smile Fredisenod
esanrisa #carillas Fortodoncia Faestetic Fwhitening

= Que es la linea media dental y la linea media
facial? » Lineas Medias La linea media dental es una
linea imaginariz verticalmente en el drea de
conacto de los dos incisives centrales. Existe una
linea media dental superior y una linea media dental
inferior para los dientes de las arcadas superior &

inferior respectivamente. Lo ideal es que ambas
lineas medias coincidan entre si v con la linea media
facial ya que confiers simetria, armonia y estetica.
MNormalmente cuande las lineas medias no
coinciden erre si se debe a una maloclusidn denal
que puede englobar apifiamientn, diastemas,
desgaste de los dientes, ausencias dentarias, ete. El
tratamiento dependera del arigen v tipo de la
maloclusion, « « #doctorortega #smile Fredisefiod
esonrisa #carlllas #ortodoncia #aestetic fwhitening
finlanqueamiento r #faclaramientodental #braces
#fibrackets #orthodontics #rd #trabajoenequipo
Fdental Fdentist Frmultidisciplinary #teacher
Fprofesor Pensefiar Fretencion Fretainer

¢Por qué? @doctorortega Ortega trabaja en un campo distinto, permitiendo variedad.
También ha trabajado con marcas anteriormente, lo que permite una comunicacion mas

sencilla.
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Justificacién: Si bien las redes sociales no son un aspecto utilizado para comunicarse con
la base de usuarios actual, la base de usuarios objetivo de un grupo demografico mas
joven si lo hace. Sin embargo, ejecutar una campafia publicitaria estandar resultaria una
pérdida a largo plazo, debido a la falta de relevancia en el grupo de edad. Esta tactica
permite que la marca llegue a un grupo demografico mas joven al llegar a los lugares
donde es probable que busquen asesoramiento, en lugar de publicitar la marca de manera

externa.

Fecha de Inicio de Tactica: 1 de mayo 2022

Fecha de Fin de Tactica: 1 de junio 2022

Tactica 3: Crear una campanfa de anuncios de Google que le permita a la empresa obtener
palabras clave relevantes.

Estrategia 3: Utilizar tacticas de SEO y SEM para llegar a los consumidores en el momento
de la investigacion sobre el tema.

Objetivo que Cumple: Incrementar el trafico web en el sitio web de Momatos en un 2,3%

durante el lapso junio-septiembre 2022.
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Explicacién: Apostar por las palabras clave competitivas en el mercado de seguros para la
marca a través de Google Adwords (corredores, nombres marca, seguros, temas por
temporada); mientras tanto, configurar RLSA (lista de remarketing para anuncios de
busqueda) para poder orientar los anuncios a los usuarios que ya han visto el sitio web de
Momatos y todavia estan buscando palabras clave. Contiguo esta el SEO, introduciendo los
textos en el sitio web de las diferentes campafias que permitirian que el sitio web obtenga

una puntuacion mas alta en los resultados de busqueda de Google.

Las palabras clave, entonces, se centraran en "corredores de seguros", "corredores de
seguros Republica Dominicana", "matos corredores"”, "seguros patrimonio", "seguro de
vida", "cartera de vacunacion (debido al producto existente)" ; todos ellos estan orientados
al ambito dominicano en el apartado de geografia. Después de RLSA, "matos corredores”
se elimina (ya que la persona ya ha visto la pagina web) y se centran en "seguros

patrimonio”, "seguros de vida" y "cartera de vacunacion".
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Palabras Clave

De Marca De Seguros RLSA?
Matos Corredores No
Corredores de Seguros Si
Corredores de Seguros No

Republica Dominicana

Cartera de Vacunacion no
Seguros Patrimonio Si
Seguro de Vida Si
Seguros Ciclén Si
Temporada Ciclénica Si

Justificacién: Una cantidad significativa de usuarios mencionan examinar todas las
opciones disponibles antes de seleccionar un corredor de seguros. Esta tactica le permite a
la empresa competir de manera mas eficiente con otros corredores de seguros al tiempo
de la investigacion de los usuarios, y le permite aprovechar su contenido ya existente para
impulsar el SEO.

Fecha de Inicio de Tactica: 1 de junio 2022

Fecha de Fin de Tactica: N/A
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Tactica 4: Mover los PDF de las redes sociales a su pagina propia dentro del sitio web de
Momatos para aumentar los resultados de SEO, creando contenido nuevo.

Estrategia 4: Implementar marketing de contenido dentro del sitio web para proporcionar
trafico.

Objetivo que Cumple: Incrementar el trafico web en el sitio web de Momatos en un 2,3%
durante el lapso junio-septiembre 2022.

Explicacion: Crear una funcion de blogs dentro del sitio web de Momatos, creando el
contenido educativo e informativo desde los archivos PDF de las redes sociales al sitio web.
Esto permite un backlog facil de usar para los futuros lectores, ademas de permitir que
estas palabras contribuyan al SEO de la marca. Las publicaciones se realizan sobre temas
de informacion relevante sobre seguros, como cambios estacionales. Dentro de este
grupo, crear un grupo de publicaciones de redaccion con el tema de recomendaciones

pospandémicas, para que sean facilmente accesibles desde el sitio.

Estas publicaciones se archivan en una funcién de blog, que se activa integrando
Wordpress en el sitio para poder tener una GUI sin tener que cambiar de proveedor de

sitios web.
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A partir de ahi, los PDFS que se envian a través de las redes sociales se colocan como Rich
Texty se implementan en el blog, con la frecuencia con la que la empresa los crea, y en
orden cronoldgico. Las entradas anteriores se pueden acumular a través de los editores de

fecha en wordpress.

Justificaciéon: Mover los documentos informativos existentes de las redes sociales al sitio
web y crear una pagina dedicada para ello permite dos propdsitos; exponer al cliente
potencial a informacion que pueda serle util, posicionando asi su marca en Top of Mind y
permitiéndole aterrizar mas alto en SEO para una variedad de temas, aumentando asi el

trafico web.

Fecha de Inicio de Tactica: 1 de junio 2022

Fecha de Fin de Tactica: N/A
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Offline:

Tactica 5: Crear instalaciones que brinden informacion sobre datos de series de vacunas
en Republica Dominicanay los centros de vacunacién mas cercanos.

Estrategia 5: Transmitir informacién importante sobre datos relacionados con sucesos
importantes de seguros de una manera que sea interesante para el publico.

Objetivo que Cumple: Incrementar la cantidad de publicaciones positivas ganadas sobre
la empresa por 5 en plataformas de influencia en el lapso mayo-diciembre.

Explicacion:

Ubicar importantes centros de vacunacion en diferentes puntos de la ciudad para Influenza
y SARS, siendo lugares destacados Kids Lab Center, Consultorio CAASD, Centro Médico
Vista Del Jardin y Clinica Independencia Norte. Después de esto, ubicar un espacio de
alquiler para instalar material promocional con datos de vacunacién sobre diferentes
enfermedades, y las ubicaciones mas cercanas para vacunas relacionadas mas alla de

Covid-19.

Estas instalaciones se realizaran 1. en imprenta, colgandose después de alquilar el espacio
para ellas. Al crear estas instalaciones, vendran con una lista de ubicaciones cercanas para

vacunas en el area, asi como con estadisticas que describen el uso de vacunas.
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Justificacion:

Al crear estas instalaciones, vendran con una lista de ubicaciones cercanas para vacunas en
el area, asi como con estadisticas que describen el uso de vacunas. Se trata de impulsar la
obtencion de un mayor porcentaje de usuarios vacunados en diferentes enfermedades.
Estos son vistos favorablemente por el publico y no estan directamente relacionados con la

venta de seguros y mas en la difusion de la conciencia publica.

Fecha de Inicio de Tactica: 1 de Agosto del 2022

Fecha de Fin de Tactica: 1 de Septiembre del 2022

Tactica 6: Crear un seminario hibrido sobre como asegurar la seguridad personal y laboral
durante la temporada ciclénica con fines benéficos para vecindarios victimas de
inundaciones.

Estrategia 6: Crear eventos de cara al publico para aumentar el porciento de medios
ganados.

Objetivo que Cumple: Incrementar la cantidad de publicaciones positivas ganadas sobre
la empresa por 5 en plataformas de influencia en el lapso mayo-diciembre.

Explicacién: Creacién del seminario abierto "Proteccién durante la temporada ciclénica",
con el experto en meteorologia Jean Suriel, John Morales y empresarios dentro de Matos,

durante el dia 4 de noviembre. El evento reunird patrocinadores para ayudar a pagar la
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plataformay el orador. El dinero sobrante se utilizara en su totalidad para donar a Save
The Children Dominicanay su programa Atencién Humanitaria, para la respuesta a crisis

en comunidades azotadas por huracanes.

El evento se realizara a través de la plataforma GoToWebinar, se transmitira a través de
OBSy se llevara a cabo desde la Sala de Reuniones Sambil para el evento fisico. El costo de
la entrada para el publico sera de RD $500, para fines de recaudacion de caridad. El
programa, tanto fisico como digital, sera un seminario de 3 horas con un formato de
pregunta abierta sobre las diversas medidas importantes a tomar al preparar un seguro
personal y de empresa para la temporada de huracanes. La publicidad del evento, asi
como la prensa radial, se patrocinara y preparara con un mes de anticipacion, asi como la
ejecucion de los canales de redes sociales que sean de propiedad de la empresa.
Justificacién: Este evento es un esfuerzo directo de recaudacion de fondos que permite a
las personas experimentar un evento con la marca en un tema que es a la vez relevante y
que evoluciona gradualmente cada afio. También permite que la marca interactie
positivamente con la prensa y con sus usuarios, ademas de realizar una importante

funcién colaborativa en la comunidad.
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1ML Matos Corredores de Seguros
MATOS  November 25 at 6:47 AM (%)

Estamos orgullosos de decir que hoy nos unimos con
#SaveTheChildrenRD para presentarles nuestro seminar Mano de
Ayuda: Como protegerte v tu Patrimonio Durante la Temporada
Ciclonica.

Para esto, Gnete a nosotros este 4 de diciembre, yconozca a nuestros
maravillosos invitados, Jean Suriel y John WMorales, meteordlogos con
un gran interés en los huracanes y gue se uniran a nosotros en un panel
abierto junto con expertos en seguros para discutir las mejores formas
en que puede protegerse a si mismo y a su hogar o negocios durante
las proximas temporadas.

Cada entrada comprada para el seminario y todas las ganancias se
destinaran a Save The Children y su programa Atencion Humanitaria,
que lucha para crear respuestas a crisis en comunidades azotadas por
huracanes. ... Seg maore

Fecha de Inicio de Tactica: 1 de octubre 2022 (publicaciones,) 4 de noviembre 2022
(evento)

Fecha de Fin de Tactica: 6 de noviembre 2022

Tactica 7: Elegir un conjunto de clientes para enviar un paquete de agradecimiento por su
lealtad.

Estrategia 7: Recompensar a los clientes por renovar contratos repetidamente.

Objetivo que Cumple: Aumentar la retencidn de clientes bajando la tasa de rotacion de

clientes en un 0.5% para el periodo mayo-diciembre 2022.
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Explicacion: Esta tactica implica la seleccidn, a partir de las bases de datos, de 15 usuarios
diferentes que se acercan a su primer afio en la empresa, y otros 5 usuarios cumpliendo su
quinto. Siguiendo sus datos existentes y las conversaciones entre el usuario y la empresa,
la marca preparara una carta de agradecimiento y recompensa para cada usuario, después
de investigar su seguro y en qué les ha ayudado la empresa. Estos paquetes se les
entregaran y se les pedira permiso para grabarlos, luego, publicarlos en las redes durante
varias semanas si estan permitidos. Estos paquetes estan disefiados, impresos y deben
incluir lo siguiente: un kit de cuidado de desinfectante de manos y mascarillas si
corresponde, un obsequio personalizado segun las conversaciones que haya tenido con el
cliente, un juego de boligrafos matos y una carta de agradecimiento detallando el
agradecimiento por su primer afio en la empresa.

Justificacion: Al apuntar a las entradas recientes, la empresa puede mantener una
mentalidad estable con aquellos relativamente nuevos en la empresa. Con la inclusién
adicional de entradas mas antiguas, aquellos que han pasado mas tiempo con la compafiia
tienen la seguridad de que son igualmente apreciados. Esto también permite a los usuarios
discutir sus experiencias en las redes sociales.

Fecha de Inicio de Tactica: 5 de junio 2022

Fecha de Fin de Tactica: 8 de agosto 2022
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Tactica 8: Ubicar lugares donde pueden ocurrir accidentes y crear instalaciones con
codigos QR que conduzcan al sitio web de Matos.

Estrategia 8: Crear presencia de marca en lugares donde pueda haber interés para los
clientes.

Objetivo que Cumple: Obtener un aumento del 1.3% en clientes para el periodo
mayo-diciembre 2022.

Explicacion: Esta estrategia utiliza un nivel de marketing de guerrilla para ubicar la marca
Matos en lugares donde es probable que ocurran accidentes de trafico. Se destacan dos
lugares: la carretera noroeste y el Malecdn, donde es posible preparar instalaciones sin

poner en peligro a las personas cerca.

A través de estos lugares se colocara una instalacién de QR, refiriendose a la peligrosidad
de estos lugares. El cédigo QR debe llevar a una pagina de destino dentro del sitio web de
Matos para los accidentes de trafico, describiendo sus puntos en comun y luego ofreciendo

a Matos como ayuda al elegir el seguro para cada una de estas ubicaciones.

A través de medios impresos y sociales, las ubicaciones de estos lugares se compartiran

para ser vistos, permitiendo que las personas los vean.

Justificaciéon: Esta forma de marketing permite una serie de anuncios fuera de linea que

no son inmediatamente intrusivos con el medio ambiente, lo que permite que la marca se

TIL MATOS

CORREDORES DE SEGUROS



167

muestre fisicamente sin invocar en gran medida el tabu social de hablar sobre accidentes
y, en cambio, dejar que sea un esfuerzo consensuado. Esto permite que la marca

mantenga un enfoque empatico sin perder la efectividad de la publicidad.

Fecha de Inicio de Tactica: 3 de septiembre 2022

Fecha de Fin de Tactica: 17 de septiembre 2022

Tactica 9: Participar en patrocinios con la Feria de Vehiculos, Motores y Scooters Eléctricos
2022 con el fin de obtener presencia de marca en puntos clave.

Estrategia 9: Crear presencia de marca en lugares donde pueda haber interés para los
clientes.

Objetivo que Cumple: Obtener un aumento del 1% en clientes para el periodo
mayo-diciembre 2022.

Explicacién: Crear alianzas estratégicas con Vehiculos Eléctricos RD y EV Auto Center,
creadores de la Unica Autoferia actual para vehiculos eléctricos en la ciudad de Santo
Domingo, y Expomovil, para crear presencia de marca para la empresa en estas areas
clave. Esto involucraria un patrocinio de RD $ 60,000.00 con el fin de cubrir Banners
apropiados y representacion de la marca en el evento. Ademas, si es posible, un stand
debe estar preparado, dotado y listo para ofrecer atencion a los clientes potenciales en el
evento . Los stands deben estar hipercentrados en las ofertas de la marca para seguros de

automovil, permitiendo aprovechar el concepto de las ferias .
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Justificacién: La participacion en estos eventos como patrocinadores de la marca permite
la presencia de la empresa en puntos clave de un nicho de mercado en crecimiento. Esto

permite ademas mejores conexiones con estas empresas y busca conectarse con posibles
clientes potenciales en estas areas.

Fecha de Inicio de Tactica: 23 de Julio de 2022, 14 de noviembre del 2022

Fecha de Fin de Tactica: 25 de Julio de 2022, 15 de noviembre del 2022

Tactica 10: Introducir llamadas a la accidén para alentar las resefias en las paginas de
Matos.

Estrategia 9: Incentivar la publicacién de resefias sobre la empresa en foros publicos y
paginas como Resefias de Google.

Objetivo que Cumple: Incrementar la cantidad de publicaciones positivas ganadas sobre
la empresa por 5 en plataformas de influencia en el lapso mayo-diciembre.

Explicacién: Disefiar botones y pequefas llamadas a la accién al final de conversaciones
satisfactorias por correo electrénico y del sitio web en si, de una manera lo suficientemente
pequefia como para ser discreta. Estos deben llevar al sitio de Resefias de Google, para que
alguien haga su resefia en consecuencia. Solo deben presentarse en el sitio web o al final

de un correo electrénico o una cadena telefénica, y no deben usarse en exceso.

TIL MATOS

CORREDORES DE SEGUROS



169

Representacion Visual:

¢Has sido satisfech@?
Haz clic y Cuéntanos

Justificacién: La creacion de llamadas a la accion directas permite al usuario estar mas
inclinado a opinar positivamente, especialmente después de interacciones positivas con la

marca. Un pequefio recordatorio puede ser de gran ayuda para generar resefias con la

marca.
Fecha de Inicio de Tactica: 15 de mayo de 2022

Fecha de Fin de Tactica: 15 de diciembre de 2022. Si es satisfactorio, N/A
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POEM Propuesto

Pagados

Content Marketing
Social Media Ads
Adwords (SEM)
Offline Ads

Ganados Propios

Boca-a-Boca Website

Resefias Contenido Social Media
Comunicados de Prensa Contenido de Blog
Brand Awareness Newsletter
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Moodboard

#71C2FD HEGECFF #014B7D

Servicio
Seguridad
Atencion

Transparencia =

= 1L

MOODBOARD

FONT-KOLLEKTIF
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Buyer Persona propuesto

e Abril Cortez

Edad: 34 afios

Nivel Socioeconémico: A/B

Nivel Educativo: Maestria

Carrera: Profesora de ley

Estado Civil: Casada (1 hija, 1 perro)

Vive en: Distrito Nacional

Habitos:
e Hacer conexiones a través de LinkedIn
e Hablar con otros entusiastas de los perros en Instagram
e Planificar viajes para la familia

e Participar en actividades benéficas
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Biografia:

Abril es una profesora de derecho recién casada con una personalidad compasiva
pero asertiva. Ella esta haciendo todo lo posible para mantenerse al dia con su nueva carga
de trabajo, pero le resulta mas dificil administrar el seguro tanto para su familia como para
ella misma. Ella siente un apego a las causas activistas, pero también quiere asegurarse de
que las cosas que le importan estén seguras mientras participa en las otras actividades que

le gustan.

Indicadores

Evaluacion

Objetivo Indicador

Insuficiente | Satisfactorio Sobre
Satisfactorio

Incrementar la Porcentaje < 5% ~5-8% > 8%
incremento Correos
correspondencia por | enviadosy recibidos

correo electrénico en | Tiempo de respuesta | > 3 dias ~1-3 dias <1 dia
por correo

un 3% para el electrénico
Porcentaje Correos <60% ~60-70% >70%

periodo mayo-agosto
Abiertos

2022.
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Suscriptores en <80 ~80- 120 >120
newsletter
Generar un Follower growth <3% ~3-6% > 6%
incremento de 700
. . Comentarios por <10 ~10-20 > 20
impresiones nuevas L,
publicacion

. romocionada
de usuarios en el P

rango de edad de

Impresiones por post | <25 25-35 >35
25-35enla
plataforma
Instagram por post Reach de contenido | <4.20 ~4.20- 8.20 >8.20
para el periodo
mayo-agosto 2022.
Incrementar el trafico | Incremento Trafico <2% 2-4% > 4%
web
web en el sitio web
Incremento Costo > 4% 2-4% < 2%

de Momatos en un
por conversién

2,3% durante el lapso

Numero total de < 3,000 nuevas | 3,000 nuevas | > 3,000 nuevas
junio-septiembre visitas visitas visitas visitas
2022.

Tiempo promedio en | <3 minutos ~3-8 minutos | > 8 minutos

el website
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Incrementar la
cantidad de
publicaciones
positivas ganadas

sobre la empresa por

Cantidad de <5 ~5-8 > 8

medios ganados en

publicaciones

Referral Web < 170 visitasa | ~170-255 >255 visitas a web

5enplataformas de | Traffic web por visitas aweb | por referencia
influencia en el lapso referencia por referencia
mayo-diciembre.
Aumentar la Aumento Customer | <0.5% 0.5- 2.5% >2.5%
., . Retention Rate
retencion de clientes
bajando la tasa de
rotacion de clientes
Tasa de abandono [ <6.5% ~6.5-8% >8%
en un 0.5% para el
periodo
mayo-diciembre
2022.
Incremento Valor <5% ~5-6% >6%

de por vida del
cliente (CLV)
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Obtener un aumento | Net Promoter <60 ~60-70 >70

. Score
del 1.3% en clientes

para el periodo
Cantidad de <1.3% 1.3-1.7% >1.8%

mayo-diciembre nuevos clientes

2022.
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Cronograma
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Presupuesto

Tactica

Iniciar un newsletter que permita a los

clientes y no clientes estar al tanto de las
ofertas y noticias de la marca.

Crear una campana digital con

influencers y micro influencers,

enfocandose en los problemas de

seguros que podrian encontrarse en su
profesién.

Crear una campafia de anuncios de
Google que le permita a la empresa
obtener palabras clave relevantes.

Mover los PDF de las redes sociales a su
pagina propia dentro del sitio web de
Momatos para aumentar los resultados
de SEO, creando contenido nuevo.

Crear instalaciones que brinden
informacién sobre datos de series de

vacunas en Republica Dominicana y los

centros de vacunacién mas cercanos.

Crear un seminario hibrido sobre cémo

asegurar la seguridad personal y laboral

durante la temporada de huracanes con
fines benéficos para vecindarios victimas

de inundaciones.

Elegir un conjunto de clientes para enviar
un paquete de agradecimiento por su

lealtad.

Ubicar lugares donde pueden ocurrir

accidentes y crear instalaciones con

cédigos QR que conduzcan al sitio web de
Matos.

Participar en patrocinios con la Feria de

Vehiculos, Motores y Scooters Eléctricos
2022 con el fin de obtener presencia de
marca en puntos clave.

Introducir llamadas a la accién para
alentar las resefias en las paginas de
Matos.

Detalle Cantidad 1A ion Costo Total
Costo Licencia Mailchimp 1 92|$847.44/ mes $77,964.48
Colaboracion @Themedblogger 6 Posts, 2 Stories 5-8 $5,720.25 $45,761.97
Colaboracion @MedtoonRD 3 Posts, 1 Story 3-5 $39,547.38 $158,189.53
Colaboracion @Doctorahildae 6 Posts, 2 Stories 5-8 $8,474.44 $67,795.51
Colaboracién @Doctorortega 3 Posts, 2 Stories 3-5 $13,559.10 $67,795.51
Costo Adwords

8 Adwords 180(%$2,259.85 / mes $15,818.95
Costo Wordpress 1 180|$1,412.41/ mes $16,948.92
Desarrollo

1 5($847.44 /hora $47,456.64

Costo de Valla cerca de Kids Lab Center 31 $209,605.00 $209,605.00
Impuesto Municipal 1 $1,300.00 $1,300.00
Costo de Valla cerca de Clinica Independencia Norte 31 $18,128.00 $18,128.00
Impuesto Municipal 1 $1,300.00 $1,300.00
Costo de Valla cerca de Centro Médico Vista Del Jardin 1 31 $222,068.00 $222,068.00
Impuesto Municipal 1 $1,300.00 $1,300.00
Costo de Valla cerca decerca de Consultorio CAASD 31 $84,975.00 $84,975.00
Impuesto Municipal 1 $1,300.00 $1,300.00
Costos de impresion de anuncios Lona 4 31 $40,000.00 $160,000.00
Costo Sala Sambil 1|45,240.00 /Dia $45,240.00
Costo Jean Suriel 11850.00 /Servicio $25,500.00
Costo John Morales 1162,205.00/ Servicio $62,205.00
Plataforma GoToWebinar 1 1 $11,242.76 $11,242.76
Mesas 50 2 200 $10,000.00
Sillas 125 2 15 $1,875.00
Botellas de Agua 24 2|214 por 24 uds. $214.00
Equipo de Grabacion 2 $90,000.00 $90,000.00
Costo Publicidad Facebook $28,325.00 $28,325.00
Costo Publicidad Instagram $28,325.00 $28,325.00
Costo cajas con logo 20 1/600 / caja $12,000.00
Impresion cartas agradecimiento 20 1 $24.00 $480.00
Kits de cuidado de desinfectante de manos 20 1 $800.00 $16,000.00
Mascarillas 20 1 200 $4,000.00
Dinero Gift Personalizado 20 1 $5,600.00 $112,000.00
Libretas con logo 20 $695.00 $695.00
Carros Averiados 2 14 $1,500.00 $42,000.00
Costo Transporte Vehiculos 2 4 $3,500.00 $14,000.00
Costo Impresién Material Publicitario Panel con QR 2 14 $2,235.12 $31,291.68
Dinero de patrocinio asignado 1 2 $60,000.00 $60,000.00
Expomovil 1 2 $60,000.00 $60,000.00
Programador para implementacion web 1 8 $847.44 /hora $6,779.52

$1,859,880.47

ONLINE
OFFLINE

$1,197,707.51



PROYECCION ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO MENSUAL 2022 DESPUES DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

Actividades de Operacion
Utilidadades (pérdidas) del periodo netas de Impuestos

Ajustes:
Depreciacion y Amortizacion
Gastos de Impuestos Sobre la Renta
Otros ajustes en utilidades afios anteriores

Resultado de operaciones antes de variacion del capital de trabajo
Cambio en el Capital de Trabajo:
(Incremento) disminucion en cuentas por cobrar
(Incremento) disminucién en otros activos
Incremento (disminucion) en deudas comerciales
Incremento (disminucion) en otros pasivos
Efectivo proveniente de Actividades de Operaciones
Impuestos Sobre la Renta (ISR) Pagados
Efectivo proveniente de (aplicado en) actividades operativas
Flujo de efectivo relacionado con actividades de inversion
Incrementos en el valor de los activos
Capitalizacion de activos
Efectivo aplicado en actividades de Inversion
Flujo de efectivo relacionado con actividades de financiamiento
Pago en Capital de prétamos
Acciones emitidas
Efectivo recibido de actividades de financiamiento
Variacion en el flujo neto de efectivo

Saldo inicial de efectivo

Saldo final de efectivo

2020 2021 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP ocT NOV DIC
16,513,253.00 22,101,693.16 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67
7,149,757.00 7,149,757.00 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08
7,285,784.00 8,174,598.84 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91
30,948,794.00 37,426,049.00 3,939,238.66 3,939,238.66 3,939,238.66 3,939,238.66 3,939,238.66 3,939,238.66 3,939,238.66 3,939,238.66 3,939,238.66 3,939,238.66 3,939,238.66 3,939,238.66
4,263,897.00 (58,147.55) (61,054.93) (64,107.67) (67,313.06) (70,678.71) (74,212.65) (77,923.28) (81,819.44) (85,910.41) (90,205.94) (94,716.23) (99,452.04) (104,424.65)
(13,979,977.00) (1,300,000.00) 2,587,972.98 0.02 (3,887,973.00) 2,587,972.98 0.02 (3,887,973.00) 2,587,972.98 0.02 (3,887,973.00) 2,587,972.98 0.02 (3,887,973.00)
(448,424.00) (366,572.00) (263,931.84) (256,013.88) (248,333.47) (240,883.46) (233,656.96) (226,647.25) (219,847.83) (213,252.40) (206,854.83) (200,649.18) (194,629.71) (188,790.82)
10,280,753.00 (1,110,789.06) (1,077,465.39) (1,045,141.43) (1,013,787.18) (983,373.57) (953,872.36) (925,256.19) (897,498.50) (870,573.55) (844,456.34) (819,122.65) (794,548.97) (770,712.50)
31,065,043.00 34,590,540.39 5,124,759.49 2,573,975.69 (1,278,168.05) 5,232,275.90 2,677,496.71 (1,178,561.06) 5,328,045.86 2,769,502.32 (1,090,251.44) 5,412,723.58 2,850,607.96 (1,012,662.30)
(5,336,062.00) (4,213,732.00) (8,174,598.84) (902,724.91) (902,724.91) (902,724.91) (902,724.91) (902,724.91) (902,724.91) (902,724.91) (902,724.91) (902,724.91) (902,724.91) (902,724.91)
25,728,981.00 30,376,808.39 (3,049,839.35) 1,671,250.79 (2,180,892.95) 4,329,551.00 1,774,771.80 (2,081,285.96) 4,425,320.96 1,866,777.41 (1,992,976.35) 4,509,998.67 1,047,883.05 (1,915,387.21)
(10,770,792.00) (710,005.00) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08)
(10,770,792.00) (710,005.00) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08) (59,167.08)
14,958,189.00 29,666,803.39 (3,109,006.43) 1,612,083.70 (2,240,060.04) 4,270,383.91 1,715,604.72 (2,140,453.05) 4,366,153.87 1,807,610.33 (2,052,143.43) 4,450,831.59 1,888,715.97 (1,974,554.29)
13,714,228.00 23,172,433.00 52,839,236.39 49,730,229.96 51,342,313.66 49,102,253.62 53,372,637.53 55,088,242.25 52,047,789.21 57,313,043.08 59,121,553.41 57,069,409.97 61,520,241.56 63,408,957.53
28,672,417.00 52,839,236.39 49,730,229.96 51,342,313.66 49,102,253.62 53,372,637.53 55,088,242.25 52,947,789.21 57,313,943.08 59,121,553.41 57,069,409.97 61,520,241.56 63,408,957.53 61,434,403.24




PROYECCION ESTADOS DE SITUACION FINANCIERA MENSUAL 2022 DESPUES DE LA CAMPANA PUBLIICTARIA

ANALISIS ANALISIS
Activo Nota 2019 \Y/ 2020 \Y/ 2021P ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
Activo corriente
Efectivo en caja y Bancos 2 13,714,228.00 10% 23,172,433.00 15% 52,839,236.39 49,730,229.96 51,342,313.66 49,102,253.62 53,372,637.53 55,088,242.25 52,947,789.21 57,313,943.08 59,121,553.41 57,069,409.97 61,520,241.56 63,408,957.53 61,434,403.24
Inversiones en Valores 3 33,202,037.00 24% 49,340,137.00 32% 49,340,137.00 49,340,137.00 49,340,137.00 49,340,137.00 49,340,137.00 49,340,137.00 49,340,137.00 49,340,137.00 49,340,137.00 49,340,137.00 49,340,137.00 49,340,137.00 49,340,137.00
Cuentas por Cobrar 4 5,426,848.00 4% 1,162,951.00 1% 1,221,098.55 1,282,153.48 1,346,261.15 1,413,574.21 1,484,252.92 1,558,465.57 1,636,388.84 1,718,208.29 1,804,118.70 1,894,324.64 1,989,040.87 2,088,492.91 2,192,917.56
Gastos Pagados por Anticipados 5 4,746,096.00 3% 2,587,973.00 2% 3,887,973.00 1,300,000.02 1,300,000.00 5,187,973.00 2,600,000.02 2,600,000.00 6,487,973.00 3,900,000.02 3,900,000.00 7,787,973.00 5,200,000.02 5,200,000.00 9,087,973.00
Total activo corriente 57,089,209.00 42% 76,263,494.00 50% 107,288,444.94 101,652,520.45 103,328,711.81 105,043,937.83 106,797,027.47 108,586,844.82 110,412,288.05 112,272,288.38 114,165,809.11 116,091,844.61 118,049,419.45 120,037,587.44 122,055,430.79
Activo no corriente
Inversiones en Acciones 8 9,655,342.00 - 9,655,342.00 - 9,655,342.00 9,655,342.00 9,655,342.00 9,655,342.00 9,655,342.00 9,655,342.00 9,655,342.00 9,655,342.00 9,655,342.00 9,655,342.00 9,655,342.00 9,655,342.00 9,655,342.00
Depositos en Efectivo 6 855,553.00 1% 855,553.00 1% 855,553.00 855,553.00 855,553.00 855,553.00 855,553.00 855,553.00 855,553.00 855,553.00 855,553.00 855,553.00 855,553.00 855,553.00 855,553.00
Propierdad de Inversion 6 17,832,655.00 13% 17,497,997.00 11% 17,497,997.00 17,497,997.00 17,497,997.00 17,497,997.00 17,497,997.00 17,497,997.00 17,497,997.00 17,497,997.00 17,497,997.00 17,497,997.00 17,497,997.00 17,497,997.00 17,497,997.00
Propiedad Planta y Equipos 7 50,446,824.00 37% 49,131,709.00 32% 41,981,952.00 41,386,138.92 40,790,325.83 40,194,512.75 39,598,699.67 39,002,886.58 38,407,073.50 37,811,260.42 37,215,447.33 36,619,634.25 36,023,821.17 35,428,008.08 34,832,195.00
Total del activo no corriente 78,790,374.00 58% 77,140,601.00 50% 69,990,844.00 69,395,030.92 68,799,217.83 68,203,404.75 67,607,591.67 67,011,778.58 66,415,965.50 65,820,152.42 65,224,339.33 64,628,526.25 64,032,713.17 63,436,900.08 62,841,087.00
Total activo 135,879,583.00 100% 153,404,095.00 100% 177,279,288.94 171,047,551.37 172,127,929.64 173,247,342.58 174,404,619.14 175,598,623.40 176,828,253.55 178,092,440.80 179,390,148.44 180,720,370.86 182,082,132.61 183,474,487.52 184,896,517.79
Pasivo y Patrimonio
Pasivo corriente
Obligaciones de Corto Plazo (10.5%0) 10 11,212,143.00 1,151,356.00 1,151,356.00 1,151,356.00 1,151,356.00 1,151,356.00 1,151,356.00 1,151,356.00 1,151,356.00 1,151,356.00 1,151,356.00 1,151,356.00 1,151,356.00 1,151,356.00 1,151,356.00
Cuentas por Pagar Proveedores 8 9,612,724.00 9,164,300.00 8,797,728.00 8,533,796.16 8,277,782.28 8,029,448.81 7,788,565.34 7,554,908.38 7,328,261.13 7,108,413.30 6,895,160.90 6,688,306.07 6,487,656.89 6,293,027.18 6,104,236.37
Otras Cuentas por Pagar 9 26,745,549.00 37,026,302.00 35,915,512.94 34,838,047.55 33,792,906.13 32,779,118.94 31,795,745.37 30,841,873.01 29,916,616.82 29,019,118.32 28,148,544.77 27,304,088.42 26,484,965.77 25,690,416.80 24,919,704.29
Impuestos sobre la renta por pagar 9 2,264,010.00 4,213,732.00 8,174,598.84 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91
Total pasivo corriente 49,834,426.00 51,555,690.00 54,039,195.78 45,425,924.62 44,124,769.31 42,862,648.65 41,638,391.62 40,450,862.30 39,298,958.86 38,181,612.52 37,097,786.57 36,046,475.40 35,026,703.57 34,037,524.89 33,078,021.57
Pasivo no corriente
Obligaciones de Largo Plazo (10.50%6) 10 15,929,505.00 15,219,500.00 14,509,495.00 14,450,327.92 14,391,160.83 14,331,993.75 14,272,826.67 14,213,659.58 14,154,492.50 14,095,325.42 14,036,158.33 13,976,991.25 13,917,824.17 13,858,657.08 13,799,490.00
Total del pasivo no corriente 15,929,505.00 15,219,500.00 14,509,495.00 14,450,327.92 14,391,160.83 14,331,993.75 14,272,826.67 14,213,659.58 14,154,492.50 14,095,325.42 14,036,158.33 13,976,991.25 13,917,824.17 13,858,657.08 13,799,490.00
Total Pasivos 65,763,931.00 66,775,190.00 68,548,690.78 59,876,252.53 58,515,930.14 57,194,642.40 55,911,218.29 54,664,521.88 53,453,451.36 52,276,937.94 51,133,944.91 50,023,466.65 48,944,527.73 47,896,181.97 46,877,511.57

Patrimonio
Capital Suscrito y Pagado
Reserva Legal
Utilidades Acumuladas
Resultado del ejercicio
Total patrimonio

Total Pasivos y Patrimonio

11,157,000.00
1,115,700.00
57,842,952.00

70,115,652.00

135,879,583.00

Las notas que acompafian estos Estados Financieros forman parte integral de los mismos.

11,157,000.00
1,115,700.00
74,356,205.00

86,628,905.00

153,404,095.00

11,157,000.00

11,157,000.00

11,157,000.00

11,157,000.00

11,157,000.00

11,157,000.00

11,157,000.00

11,157,000.00

11,157,000.00

11,157,000.00

11,157,000.00

11,157,000.00

11,157,000.00

1,115,700.00 1,115,700.00 1,115,700.00 1,115,700.00 1,115,700.00 1,115,700.00 1,115,700.00 1,115,700.00 1,115,700.00 1,115,700.00 1,115,700.00 1,115,700.00 1,115,700.00
96,457,898.16 98,898,598.83 101,339,299.50 103,780,000.18 106,220,700.85 108,661,401.52 111,102,102.19 113,542,802.86 115,983,503.54 118,424,204.21 120,864,904.88 123,305,605.55 125,746,306.22
108,730,598.16 111,171,298.83 113,611,999.50 116,052,700.18 118,493,400.85 120,934,101.52 123,374,802.19 125,815,502.86 128,256,203.54 130,696,904.21 133,137,604.88 135,578,305.55 138,019,006.22
177,279,288.94 171,047,551.37 172,127,929.64 173,247,342.58 174,404,619.14 175,598,623.40 176,828,253.55 178,092,440.80 179,390,148.44 180,720,370.86 182,082,132.61 183,474,487.52 184,896,517.79




PROYECCION ESTADOS DE RESULTADOS MENSUAL 2022 CON COMPARNA PUBLICITARIA (ESCENARIO OPTIMISTA-INCREMENTO DE CLIENTES EN 1.5%)

Auditado ANALISIS Auditado ANALISI Auditado ANALISIS Proyectado
S
Nota 2018 V 2019 V 2020 V H 2021 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
Ingresos 5,000 5,000 5,090 5,090 5,090 5,090 5,090 5,090 5,090 5,090 5,090 5,090 5,090 5,090 5,090
Ingresos Ordinarios (Comisiones de Corretaje) 2 175,781,979.00 100% 236,416,904.00 100% 243,958,960.00 100% 3% 251,501,016.00 21,975,487.27 21,975,487.27 21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27 263,705,847.30
Costos Operacionales (Campafia Publicitaria) 3 - 0% - 0% - 0% - - - - - - - - - - - - - -
Ingresos Brutos 175,781,979.00 100% 236,416,904.00 134% 243,958,960.00 100% 251,501,016.00 21,975,487.27 21,975,487.27 21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27  21,975487.27  21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27  21,975,487.27 263,705,847.30
Otros Ingreso -
Subvensiones y Premios 9,539,002.00 5% 14,587,895.00 6% 18,782,052.00 8% 29% 22,976,209.00 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 27,170,366.00
Ingresos Financieros 307,146.00 0% 1,790,334.00 1% 3,989,138.00 2% 123% 6,187,942.00 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 8,386,746.00
Otros Ingresos 90,597.00 0% 321,776.00 0% - 0% -100% - - - - - - - - - - - - - -
9,936,745.00 6% 16,700,005.00 7% 22,771,190.00 9% 36% 29,164,151.00 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 35,657,112.00

Gastos Generales 0%
Gastos del personal 106,082,494.00 60% 153,471,935.00 65% 172,548,816.00 71% 12% 191,625,697.00 17,558,548.17 17,558,548.17 17,658,548.17  17,558,548.17  17,558,548.17  17,558,548.17  17,558,548.17  17,558,548.17  17,558,548.17  17,558,548.17  17,558,548.17  17,558,548.17 210,702,578.00
Otros Gastos Generales y Administrativos 70,387,071.00 40% 71,774,116.00 30% 60,406,365.00 25% -16% 49,038,614.00 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 37,670,863.00
Depreciacion y Amortizacion 7,149,757.00 4% 7,149,757.00 3% 7,149,757.00 3% 0% 7,149,757.00 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 7,149,757.00
Gastos Financieros 3,486,032.00 2% 3,077,543.00 1% 2,826,175.00 1% -8% 2,574,807.00 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 2,323,439.00

Total Costos y Gastos 187,105,354.00 106% 235,473,351.00  100% 242,931,113.00 138% 3% 250,388,875.00 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75  21,487,219.75  21,487,219.75  21,487,219.75  21,487,219.75  21,487,219.75  21,487,219.75  21,487,219.75  21,487,219.75  21,487,219.75 257,846,637.00
Resultado del ejercicio antes de impuesto a la renta (1,386,630.00) -1% 17,643,558.00 7% 23,799,037.00 10% 35% 30,276,292.00 3,451,360.19 3,451,360.19 3,451,360.19 3,451,360.19 3,451,360.19 3,451,360.19 3,451,360.19 3,451,360.19 3,451,360.19 3,451,360.19 3,451,360.19 3,451,360.19 41,416,322.30
Impuestos
Impuesto Sobre la Renta Corriente 875,318.00 0% 5,124,445.00 2% 7,285,784.00 3% 8,174,598.84 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 11,182,407.02
Reserva Legal - 0% - 0% - 0% - - - - - - - - - - - - - -
(Gastos) Ingresos por Impuestos Netos 875,318.00 0% 5,124,445.00 2% 7,285,784.00 3% 42% 8,174,598.84 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 931,867.25 11,182,407.02
Resultado del ejercicio Integral (2,261,948.00) -1% 12,519,113.00 5% 16,513,253.00 7% 32% 22,101,693.16 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 30,233,915.28
Utilidad Acumulada 47,585,787.00 45,323,839.00 57,842,952.00 74,356,205.00 96,457,898.16 98,977,391.10 101,496,884.04 104,016,376.98 106,535,869.92 109,055,362.86 111,574,855.80 114,094,348.74 116,613,841.68 119,133,334.62 121,652,827.56 124,172,320.50 126,691,813.44
Utilidades (Pérdidas) Acumulada al final del afio 45,323,839.00 57,842,952.00 74,356,205.00 96,457,898.16 98,977,391.10  101,496,884.04 104,016,376.98 106,535,869.92 109,055,362.86 111,574,855.80 114,094,348.74 116,613,841.68 119,133,334.62 121,652,827.56 124,172,320.50 126,691,813.44 156,925,728.71
EFECTO CAMPARNA PUBLICITARIA EFECTO CAMPARNA PUBLICITARIA
RESULTADO NETOS DESPUES DE LA CAMPANA RESULTADO NETOS DESPUES DE LA CAMPANA 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 2,519,492.94 30,233,915.28
RESULTADO NETOS ANTES DE LA CAMPANA RESULTADO NETOS ANTES DE LA CAMPANA 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 26,830,089.31
VARIACION NETA POR EFECTO DE LA CAMPANA VARIACION NETA POR EFECTO DE LA CAMPANA (1,859,880.47) 283,652.16 283,652.16 283,652.16 283,652.16 283,652.16 283,652.16 283,652.16 283,652.16 283,652.16 283,652.16 283,652.16 283,652.16 3,403,825.97

1 ANO 3 ANOS INCREMENTAR UN 3%

ANALISIS: TASA RESULTADOS RESULTADOS 3 ANOS 1 2 3 TOTAL 3Y
COSTO DE LA CAMPANA (1,859,880.47) (1,859,880.47) (1,859,880.47) 3,403,825.97 3,505,940.75 3,611,118.97  10,520,885.68
TASA DE DESCUENTO BASE PRESTAMOS ENTIDAD  10.5% 0.88% 10.50%
VA (VALOR PRESENTE DESCONTADO A UN ANO) $ 3,217,886.10 $ 8,628,119.33
VAN (POR VARIACION) $ 1,358,005.63 $ 6,768,238.86
VAN (FORMULA EXCEL) $ 1,358,005.63 $ 6,768,238.86
TIR 10.79% 176.56%
PAYBACK (EN MESES) 7.6 7.6
ROI (RETORNO SOBRE LA INVERSION)(VECES) 0.83 4.66

—



PROYECCION ESTADOS DE RESULTADOS MENSUAL 2022 CON COMPARNA PUBLICITARIA (ESCENARIO PESIMISTA INCREMENTO DE CLIENTES EN SOLO 0.5%)

Auditado ANALISIS Auditado ANALISI Auditado ANALISIS Proyectado
S
Nota 2018 V 2019 \Y 2020 \% H 2021 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
Ingresos 5,000 5,000 5,040
Ingresos Ordinarios (Comisiones de Corretaje) 2 175,781,979.00 100% 236,416,904.00 100% 243,958,960.00 100% 3% 251,501,016.00 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 261,115,416.58
Costos Operacionales (Camparia Publicitaria) 3 - 0% - 0% - 0% - - - - - - - - - - - - - -
Ingresos Brutos 175,781,979.00 100% 236,416,904.00 134% 243,958,960.00 100% 251,501,016.00 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 21,759,618.05 261,115,416.58
Otros Ingreso -
Subvensiones y Premios 9,539,002.00 5% 14,587,895.00 6% 18,782,052.00 8% 29% 22,976,209.00 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 27,170,366.00
Ingresos Financieros 307,146.00 0% 1,790,334.00 1% 3,989,138.00 2% 123% 6,187,942.00 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 8,386,746.00
Otros Ingresos 90,597.00 0% 321,776.00 0% - 0% -100% - - - - - - - - - - - - - -
9,936,745.00 6% 16,700,005.00 7% 22,771,190.00 9% 36% 29,164,151.00 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 35,557,112.00

Gastos Generales 0%
Gastos del personal 106,082,494.00 60% 153,471,935.00 65% 172,548,816.00 71% 12% 191,625,697.00 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 210,702,578.00
Otros Gastos Generales y Administrativos 70,387,071.00 40% 71,774,116.00 30% 60,406,365.00 25% -16% 49,038,614.00 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 37,670,863.00
Depreciacion y Amortizacion 7,149,757.00 4% 7,149,757.00 3% 7,149,757.00 3% 0% 7,149,757.00 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 7,149,757.00
Gastos Financieros 3,486,032.00 2% 3,077,543.00 1% 2,826,175.00 1% -8% 2,574,807.00 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 2,323,439.00

Total Costos y Gastos 187,105,354.00 106% 235,473,351.00 100% 242,931,113.00 138% 3% 250,388,875.00 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 257,846,637.00
Resultado del ejercicio antes de impuesto a la renta (1,386,630.00) -1% 17,643,558.00 7% 23,799,037.00 10% 35% 30,276,292.00 3,235,490.96 3,235,490.96 3,235,490.96 3,235,490.96 3,235,490.96 3,235,490.96 3,235,490.96 3,235,490.96 3,235,490.96 3,235,490.96 3,235,490.96 3,235,490.96 38,825,891.58
Impuestos
Impuesto Sobre la Renta Corriente 875,318.00 0% 5,124,445.00 2% 7,285,784.00 3% 8,174,598.84 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 10,482,990.73
Reserva Legal - 0% - 0% - 0% - - - - - - - - - - - - - -
(Gastos) Ingresos por Impuestos Netos 875,318.00 0% 5,124,445.00 2% 7,285,784.00 3% 42% 8,174,598.84 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 873,582.56 10,482,990.73
Resultado del ejercicio Integral (2,261,948.00) -1% 12,519,113.00 5% 16,513,253.00 7% 32% 22,101,693.16 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 28,342,900.85
Utilidad Acumulada 47,585,787.00 45,323,839.00 57,842,952.00 74,356,205.00 96,457,898.16 98,819,806.56 101,181,714.97 103,543,623.37 105,905,531.78 108,267,440.18 110,629,348.59 112,991,256.99 115,353,165.39 117,715,073.80 120,076,982.20 122,438,890.61 124,800,799.01
Utilidades (Pérdidas) Acumulada al final del afio 45,323,839.00 57,842,952.00 74,356,205.00 96,457,898.16 98,819,806.56  101,181,714.97 103,543,623.37 105,905,531.78 108,267,440.18 110,629,348.59 112,991,256.99 115,353,165.39 117,715,073.80 120,076,982.20 122,438,890.61 124,800,799.01 153,143,699.86
EFECTO CAMPANA PUBLICITARIA EFECTO CAMPANA PUBLICITARIA
RESULTADO NETOS DESPUES DE LA CAMPANA RESULTADO NETOS DESPUES DE LA CAMPANA 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 2,361,908.40 28,342,900.85
RESULTADO NETOS ANTES DE LA CAMPANA RESULTADO NETOS ANTES DE LA CAMPANA 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 26,830,089.31
VARIACION NETA POR EFECTO DE LA CAMPANA VARIACION NETA POR EFECTO DE LA CAMPANA (1,859,880.47) 126,067.63 126,067.63 126,067.63 126,067.63 126,067.63 126,067.63 126,067.63 126,067.63 126,067.63 126,067.63 126,067.63 126,067.63 1,512,811.54

1 ANO 3 ANOS INCREMENTAR UN 3%

ANALISIS: TASA RESULTADOS RESULTADOS | 3 ANOS 1 2 3 TOTAL3Y |
COSTO DE LA CAMPANA (1,859,880.47) (1,859,880.47) (1,859,880.47) 1,512,811.54 1,558,195.89 1,604,941.76 4,675,949.19
TASA DE DESCUENTO BASE PRESTAMOS ENTIDAD 10.5% 0.88% 10.50%

VA (VALOR PRESENTE DESCONTADO A UN ARO) $  1,430,171.60 $ 3,834,719.70
VAN (POR VARIACION) $ (429,708.87) $ 1,974,839.23
VAN (FORMULA EXCEL) $ (429,708.87) $ 1,974,839.23
TIR -3.04% 64.30%
PAYBACK (EN MESES) 15 15

ROI (RETORNO SOBRE LA INVERSION)(VECES) (0.19) 151



PROYECCION ESTADOS DE RESULTADOS MENSUAL 2022 CON COMPANA PUBLICITARIA

Auditado ANALISIS Auditado ANALISIS Auditado ANALISIS Proyectado
Nota 2018 \% 2019 V 2020 \% H 2021 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
NUMERO DE CLIENTES ACTUALES Y PROYECTADOS 5,000 5,065 5,065 5,065 5,065 5,065 5,065 5,065 5,065 5,065 5,065 5,065 5,065 5,065
Ingresos
Ingresos Ordinarios (Comisiones de Corretaje) 2 175,781,979.00 100% 236,416,904.00 100% 243,958,960.00 100% 3% 251,501,016.00 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 262,410,631.94
Costos Operacionales (Campafia Publicitaria) 3 - 0% - 0% - 0% - - - - - - - - - - - - - -
Ingresos Brutos 175,781,979.00 100% 236,416,904.00 134% 243,958,960.00 100% 251,501,016.00 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 21,867,552.66 262,410,631.94
Otros Ingreso -
Subvensiones y Premios 9,539,002.00 5% 14,587,895.00 6% 18,782,052.00 8% 29% 22,976,209.00 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 2,264,197.17 27,170,366.00
Ingresos Financieros 307,146.00 0% 1,790,334.00 1% 3,989,138.00 2% 123% 6,187,942.00 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 698,895.50 8,386,746.00
Otros Ingresos 90,597.00 0% 321,776.00 0% - 0% -100% - - - - - - - - - - - - - -
9,936,745.00 6% 16,700,005.00 7% 22,771,190.00 9% 36% 29,164,151.00 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 2,963,092.67 35,557,112.00

Gastos Generales 0%
Gastos del personal 106,082,494.00 60% 153,471,935.00 65% 172,548,816.00 71% 12% 191,625,697.00 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 17,558,548.17 210,702,578.00
Otros Gastos Generales y Administrativos 70,387,071.00 40% 71,774,116.00 30% 60,406,365.00 25% -16% 49,038,614.00 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 3,139,238.58 37,670,863.00
Depreciacion y Amortizacion 7,149,757.00 4% 7,149,757.00 3% 7,149,757.00 3% 0% 7,149,757.00 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 595,813.08 7,149,757.00
Gastos Financieros 3,486,032.00 2% 3,077,543.00 1% 2,826,175.00 1% -8% 2,574,807.00 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 193,619.92 2,323,439.00

Total Costos y Gastos 187,105,354.00 106% 235,473,351.00 100% 242,931,113.00 138% 3% 250,388,875.00 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 21,487,219.75 257,846,637.00
Resultado del ejercicio antes de impuesto a la renta (1,386,630.00) -1% 17,643,558.00 7% 23,799,037.00 10% 35% 30,276,292.00 3,343,425.58 3,343,425.58 3,343,425.58 3,343,425.58 3,343,425.58 3,343,425.58 3,343,425.58 3,343,425.58 3,343,425.58 3,343,425.58 3,343,425.58 3,343,425.58 40,121,106.94
Impuestos
Impuesto Sobre la Renta Corriente 875,318.00 0% 5,124,445.00 2% 7,285,784.00 3% 8,174,598.84 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 10,832,698.87
Reserva Legal - 0% - 0% - 0% - - - - - - - - - - - - - -
(Gastos) Ingresos por Impuestos Netos 875,318.00 0% 5,124,445.00 2% 7,285,784.00 3% 42% 8,174,598.84 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 902,724.91 10,832,698.87
Resultado del ejercicio Integral (2,261,948.00) -1% 12,519,113.00 5% 16,513,253.00 7% 32% 22,101,693.16 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 29,288,408.06
Utilidad Acumulada 47,585,787.00 45,323,839.00 57,842,952.00 74,356,205.00 96,457,898.16 98,898,598.83 101,339,299.50 103,780,000.18 106,220,700.85 108,661,401.52 111,102,102.19 113,542,802.86 115,983,503.54 118,424,204.21 120,864,904.88 123,305,605.55 125,746,306.22
Utilidades (Pérdidas) Acumulada al final del afio 45,323,839.00 57,842,952.00 74,356,205.00 96,457,898.16 98,898,598.83 101,339,299.50 103,780,000.18 106,220,700.85 108,661,401.52 111,102,102.19 113,542,802.86 115,983,503.54 118,424,204.21 120,864,904.88 123,305,605.55 125,746,306.22 155,034,714.29
EFECTO CAMPARA PUBLICITARIA
RESULTADO NETOS DESPUES DE LA CAMPANA 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 2,440,700.67 29,288,408.06
RESULTADO NETOS ANTES DE LA CAMPANA 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 2,235,840.78 26,830,089.31
VARIACION NETA POR EFECTO DE LA CAMPANA (1,859,880.47) 204,859.90 204,859.90 204,859.90 204,859.90 204,859.90 204,859.90 204,859.90 204,859.90 204,859.90 204,859.90 204,859.90 204,859.90 2,458,318.75

1 ANO 3 ANOS INCREMENTO DE 3%

ANALISIS: TASA RESULTADOS RESULTADOS | 3 ANOS 1 2 3 TOTAL 3Y |
COSTO DE LA CAMPANA (1,859,880.47) (1,859,880.47) (1,859,880.47) 2,458,318.75 2,532,068.32 2,608,030.37 7,598,417.43
TASA DE DESCUENTO BASE PRESTAMOS ENTIDAD 10.5% 0.88% 10.50%
VA (VALOR PRESENTE DESCONTADO A UN ANO) $2,324,028.85 $ 6,231,419.52 POSITIVO; SE APRUEBAEL PROYECTO
VAN (POR VARIACION) $ 464,148.38 $ 4,371,539.05
VAN (FORMULA EXCEL) $ 464,148.38 $ 4,371,539.05
TIR 4.58% 121.97%
PAYBACK (EN MESES) 9 9

ROI (RETORNO SOBRE LA INVERSION)(VECES) 0.32 3.09
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Analisis Financiero

Desarrollo porcentual del presupuesto

Como este proyecto es un trabajo puro a nivel comunicativo por las circunstancias de la

empresay este proyecto, el trabajo en porcentaje se establece de la siguiente manera:

OFFLINE

CMLINE

Offline tiene $ 662,172.96, mientras que Online tiene $ 1,197,707.51. Cabe sefalar que
estos solo forman las categorias en las que se encuentran; Las tacticas Online llevan
elementos Offline y viceversa. La diferencia se aplica a si buscan actualizar las métricas de

marca o aumentar la interacciéon con el cliente fuera de linea.

TIL MATOS

CORREDORES DE SEGUROS



180

Variaciones notables en el andlisis

El siguiente analisis no contiene una proyeccion de ventas adecuada debido a que la
naturaleza de la empresa hace que no sea confiable medir los planes de seguro
individuales, pero hay una comparacion de ingresos al final del estado de resultados

comparando las ventas.

Para los propdsitos de este trabajo, el promedio gastado por cada cliente se calculd
dividiendo el total de comisiones ganadas por mes y luego asignando a cada uno un valor;
luego, se multiplicé el valor de la campafa por el objetivo esperado - 1.3% - y luego se

aplicé el resultado del grafico al estado de resultados de forma mensual.

Este proyecto también analiza una parte especial del mercado a la que se referira como
fidelizacion. El lapso promedio que la mayoria de las personas permanece con una
aseguradora es de 5 afos, lo que significa que, a diferencia de la mayoria de las otras
empresas, es poco probable que los usuarios se cambien a otros corredores por
conveniencia o simplemente porque disfrutan del servicio. Por lo tanto, este proyecto
calcula sus valores tanto a corto plazo de un afio como a tres afios para el valor continuo

de los clientes.

TIL MATOS

CORREDORES DE SEGUROS
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Proyeccién de Escenarios

Neutral

En un escenario normal en el que se cumplan los objetivos basicos, la empresa vera un
beneficio total de $2.458.318,75 de la campafia, con $ 2.324.028,85 como Valor Presente, lo

que representa el dinero a inflacién de 1 afio usando una tasa de 0,88% mensual.

VAN
El VAN de este proyecto, o la cantidad de dinero que generd en comparacién con los
recursos gastados, es de $ 464,148.38 en un afio y $ 4,371,539.05 en tres afios. Un VAN

positivo confirma que el proyecto es rentable.

TIR
El TIR o porcentaje de rentabilidad del proyecto es del 4,58% en un afio y del 121,97% en

tres afios. Un TIR superior a 0 confirma que el proyecto es rentable.

PAYBACK
La amortizacion del proyecto es de 9 meses, lo que significa que el proyecto recupera su

inversion a finales de afo.

TIL MATOS

CORREDORES DE SEGUROS
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ROI
EI ROl o el retorno a la inversién del proyecto es de 0.32 veces la inversion original, y en

tres afios es 3.09 veces la inversion original.

Pesimista

En un escenario pesimista, en el que se obtiene un 0.8% de clientes en lugar de 1,3, debido
a caidas en el mercado o instabilidades en el sector, la empresa obtiene un beneficio total
de$ 1,512,811.54, que se traduce en $1,430,171.60 al tomar en cuenta la inflaciéon. En tres

anos, esto crea $3,834,719.70.

VAN

El VAN de este proyecto, o la cantidad de dinero que generd en comparacion con los
recursos gastados, es de $ 464,148.38 en un afioy $ 4,371,539.05 en tres afios. Un VAN

positivo confirma que el proyecto es rentable.

TIR

EI TIR o porcentaje de rentabilidad del proyecto es del -3.04% en un afio y del 64.30% en
tres afios. Un TIR inferior a 0 confirma que el proyecto es rentable en base de 1 afio, ya que

no se recupera la inversion dentro del mismo.

TIL MATOS

CORREDORES DE SEGUROS
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PAYBACK

La amortizacion del proyecto es de 15 meses, lo que significa que el proyecto recupera su

inversion en el segundo afio.

ROI

EI ROl o el retorno a la inversién del proyecto es de -0.19 veces la inversion original, y en

tres aflos es 1.51 veces la inversion original.

Optimista

En un escenario optimista, en el que se obtiene un 1,8% de clientes en lugar de 1,3, debido
a un aumento inesperado del boca a boca, la viralidad y un mercado en crecimiento, la
empresa obtiene un beneficio total de $ 3.403.825,97, que se traduce en $ 3.217.886,10

contabilizando inflacién. En tres arios, esto crea $8,628,119.33.

VAN

El VAN de este proyecto, o la cantidad de dinero que generd en comparacion con los
recursos gastados, es de $1,358,005.63 en un afio y $6,768,238.86 en tres afios. Un VAN

positivo confirma que el proyecto es rentable.

TIL MATOS

CORREDORES DE SEGUROS
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TIR

El TIR o porcentaje de rentabilidad del proyecto es del 10.79% en un afio y del 176.56% en

tres afios. Un TIR superior a 0 confirma que el proyecto es rentable.

PAYBACK

La amortizacién del proyecto es de 7.6 meses, lo que significa que el proyecto recupera su

inversion a finales de ano.

ROI

EI ROI o el retorno a la inversion del proyecto es de 0.83 veces la inversion original, y en

tres afios es 4.66 veces la inversion original.

TIL MATOS

CORREDORES DE SEGUROS
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e This calculator only shows results for influencers with
" Business or Creator accounts.

@Themedblogger can charge $669 - $810 for 6 posts and 2 stories.

Influencer’s Instagram username @Themedhblogger is expected to reach 2.1K followers, create 20.9K post

@Themedblogger impressions and 2K story impressions, and generate an average

engagement rate of 4.4%.
How many posts should the influencer publish?

6
21K
How many stories should the influencer publish? ESTIMATED REACH
B 2 2K 20.9K
ESTIMATED STORY ) ESTIMATED POST
IMPRESSIONS IMPRESSIONS
Calculate
41K T 583
FOLLOWERS = TOTAL POSTS
ESTIMATED PRICE 4.4% vs. 59
ENGAGEMENT RATE
$669 - $810 VS. BENCHMA;K
EUR GEFP uso MOK SEK DKK

©n This calculator only shows results for influencers with
(i)
Business or Creator accounts.

@Medtoonrd can charge $2.3K - $2.8K for 3 posts and 1 story. @Medtoonrd is
Influencers Instagram username

expected to reach 20.1K followers, create 72.8K post impressions and
@Medtoonrd

6.5K story impressions, and generate an average engagement rate of 6.9%.

How many posts should the influencer publish?

=] 3 20.1K

ESTIMATED REACH
How many stories should the influencer publish?

B 1 6.5K 72.8K

ESTIMATED STORY ESTIMATED POST
IMPRESSIONS IMPRESSIONS
W
51.4K 422

FOLLOWERS TOTAL POSTS

6-9% VS, 29%
ESTIMATED PRICE ENGAGEMENT RATE
]

$2.3K - $2.8K VS. BENCHMARK

Calculate
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@Doctorortega can charge $986 - $1.2K for 3 posts and 2 stories.

Influencer's Instagram username @Doctorortega is expected to reach 7K followers, create 28.3K post

@Doctorortega impressions and 5.2K story impressions, and generate an average

How many posts should the influencer publish?

= 3

How many stories should the influencer publish?

B 2 5.2K

ESTIMATED STORY
IMPRESSIONS

15.1K
FOLLOWERS

ESTIMATED PRICE

$986 - $1.2K

EUR GBP usb NOK SEK DKK

engagement rate of 1.3%.

7K

ESTIMATED REACH

1.3% vs. z1%

ENGAGEMENT RATE
V5. BENCHMARK
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Set a budget to get the results you want

@ Select a budget option Currency: US Dollar () =

$080 daily average - 524 monthly max

Get an estimated 120-220 ad clicks each month

Recommended for you @

$130 daily average - $40 monthly max .

Get an estimated 210-360 ad clicks each month

$280 daily average - 585 monthly max

Get an estimated 450-770 ad clicks each month

O Enter your own budget

You only pay for clicks on your ad. Some days you might spend less than your daily
average, and on others you might spend more. But over the month you won't pay
more than your monthly max. Learn more

=
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Dimensiones (Pulgadas)

18" x 24"

24" w 30"

24" 38"

36" x 48"

1IL

Material
Sintra
Coroplast
Foamboard
Lona
HighGloss
Matte
Sintra
Coroplast
Foamboard
Lona
HighGloss
Matte
Sintra
Coroplast
Foamboard
Lona
HighGloss
Matte
Sintra
Coroplast
Foamboard
Lona

HighGloss

Precio

RD% 558.75
RD % 525.87
RD% 540.00
RD % 20493
RO% 353.91
RD% 204.30
RD% 931.30
RD% 876.45
RD% 900.00
RD% 491.55
RD% 5859.85
RD% 451.55
RD% 1,117.56
RD% 1.051.74
RD% 1,080.00
RD% 1.117.56
RD% 707.82
RD% 589.86
RD% 2,235.12
RD% 2,103.48
RD% 2.160.00
RD% 2,235.12

RD%1.415.64
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This calculator only shows results for influencers with
Business or Creator accounts.

@Doctorahildae can charge $1K - $1.2K for 6 posts and 2 stories.

influencer's Instagram username @Doctorahildae is expected to reach 3.5K followers, create 31.9K post

@Doctorahildae

impressions and 3K story impressions, and generate an average

engagement rate of 2.2%.
How many posts should the influencer publish?

6
3.5K
How many stories should the influencer publish? ESTIMATED REACH
@ 2 3K 31.9K
ESTIMATED STORY ESTIMATED POST
IMPRESSIONS IMPRESSIONS
Calculate
1
70K AL 1.6K
FOLLOWERS 2 TOTAL POSTS
0 e
ESTIMATED PRICE 2.2% vs.s0%
ENGAGEMENT RATE
$1K — $].2K VS, BENCHMARK

EUR GBP usb NOK

v
m
-
o
=
=
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Mailchimp Recommends

Standard

Data-driven automation and optimization
tools for businesses that want to grow faster.

Starts at

14"

J/month based on 500 contacts®

How many contacts do you have?

Everything in Essentials, plus:

Customer Journey Builder +
Branching Points

______________ W e

{

Send Time Optimization

Behavioral Targeting

A N R
o
=
7]
o]
=
|
D
=
[ &)
ui]
—
[41]
o

Dynamic Content

About Standard
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Personal

54

par manth, billzd y

Start with Personal

Free Domain for One Year
« Bestin-class hosting
" Remowe WordPress.com Ads
« Collect payments

«  unlimiced Email Supgort

There’s a plan for you.

atk

Premium
D
$8

rar o Blile iaar;

¢ Free Domain Tor One Year

class hosting

+ REmow

VOrdPress.oom /

 Collect paym

¢ Unlirited Emall Support

pport

+ Eam ad reve

Business

$25

e TR

Start with Business

~* Free Domain for One Year

w Be

class hosting

»  REmove WerdPress.com Ads

lect payments

+ Urdlirnited Email Suppert

at Support

¢ Eam ad revenue

eCommerce

Start with eCormmerce

Free Domain for One Year

Bestin-class hos

4

=}

«  Ramove WerdPress.com Ads

ed Email Support

t Support
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Yearly Monthly Weekly Hourly Table View

511,000 MNational Average $159 500

$63,21 3 [year
$30 /hour

How Much Do Freelance Writer Jobs Pay per Hour? Comparison by Location

Na__ticinifffic_ie $30
United States
Santo Domingo Este. DO $30
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[mEsas

[sILLAS

|[BOTELLAS AGUA

|KIT CUIDADO DESINFECTANTE COMPLETO
|MAScARILLAS

|IMPRESION CARTAS AGRADECIMIENTO
RENTA VEHICULO DANADO

COSTO GRUA (TRASLADO VEHICULO DANADO
JEAN SURIEL

[IHON MORALES

EQUIPO GRABACION COMPLETO e =
(INCLUYE MICROFONOS, REPORTERO, DRONE, CAMAROGRAFO, Ti
COSTO IMPRESION MATERIAL PUBLICITARIO '

RDS24 no'ﬁdﬂ PAG.

RENTA SALA SAMBIL _ |us5800.00 POR DIA [CAP.230 PERSONAS)
VALLA PUBLICITARIA CERCA CLINICA IND. NORTE o DRSTER N US$320 POR MES (PEQUERNA)

VALLA PUBLICITARIA CERCA CLINICA VISTA DELJARDIN. US$3,920 X MES *GRANDE

VALLA PUBLICITARIA CERCA OFICINAS CASSD 21N 12 US51,500 X MES *MEDIANA

VALLA PUBLICITARIA CERCA KIDS LAB CENTER i i US$3,700 X MES *GRANDE

IMPUESTOS MUNICIPAL EE T RD$1,300.00 ( POR ANUNNCIO)

NOTA: EL COSTO VARIA MAYORMENTE

Descripion

Tamafio : 576"
Tapa : Dura
Paginas Blancas

Disponibie en todos nuUestros misefos.

e
FET TMIE

Precios no incluyen [TBIS:
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#k(SdﬁﬂA@*ﬂpar

Choose your webinar hosting plan

Starter Pro Plus

$165:00 $2495.60 $49960

$89.00 $199.00 $429.00

forganizer /month, billed annually ‘organizer /month, billed annually /organizer /month, billed annually

SAVE 18% SAVE 20% SAVE 14%

100 Participants 500 Participants 1,000 Participants

l Select I Select l Select l

Trv fram far 7 Aaue .

& %= Desarrollo de Sitio web y Tienda

WULL ETACK

o7 o r :: Republica Dominicana \Elor Rars:

USD 15,00

Hola, Soy un Programador Web Full Stack Developer, ¥y tengo mas de
Proyectos completados: 81

+10 anos de experiencia. Horas trabajadas en proyectos por
. e hora: 33

¢ Disponibilidad 24/7 e s

¥ Entrega a tiempo Uitimo login: Hace 23 horas

‘ﬂ’ Comunicacién fluida Registrado desde: Hace 2 afios
<% Garantia de devolucidn de dinero

s Respuesta rapida

% Codificaciones ilimitadas

¢ Mdltiples opciones ... Ver mias detalles

JavaScript (5 a 10 afios) WordPress (+10 afios) Reactjs (3 a 5 afios) Ver mas
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